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Sammanfattning 
Titel: En Destinationspersonlighets Uppbyggnad; Fallstudie Göteborg. 
Seminariedatum: 2015-06-04 
 
Kurs:  FEKH29 Företagsekonomi: Examensarbete i marknadsföring på kandidatnivå 
Författare: Daniel Sepulveda, Fredric Falk, Filip Ericsson             
Handledare: Clara Gustafsson 
Nyckelord: Destinationspersonlihet, Funktionella attribut, Destination management 
organization (DMO), Destionationsimage  
Syfte: Att undersöka om de funktionella attributen har en påverkan på den upplevda 
destinationspersonligheten med hjälp av faktoranalys.  
Teoretiska perspektiv: Uppsatsen är förankrad i två specifika teoretiska grunder: 
Destinationspersonlighet och Destinationsimage. Den första baseras på Ekinci & Hosanys 
2006 studie där de applicerar Jennifer Aakers varumärkespersonlighetsmodell på 
resedestinationer. Den andra baseras på en metastudie som Beerli & Martins utförde på 
destination image där attribut för upplevelsen av en destination definieras. Utifrån dessa 
studier formulerade vi en hypotes i linje med vårt syfte. 
Metod: Uppsatsen har en kvantitativ forskningsstrategi och en deduktiv ansats. 
Datainsamlingen skedde genom en enkätundersökning i Göteborg, där respondenterna fick 
besvara frågorna på en femgradig Likertskala. 
Empiri: Vid insamlingen av data har vi utgått från ett konsekutivt urval av vår population. 
Enkätens syfte var att samla in data från respondenter som var turister och få deras upplevda 
helhetsbild av Göteborg.  
Slutsats: Efter genomgång av datan kom vi fram till att hypotesen i uppsatsen inte kunde 
stärkas, ingen signifikant påverkan på destinationspersonligheterna från de funktionella 
attributen kunde etableras. 
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Abstract 
Title: En Destinationspersonlighets Uppbyggnad; Fallstudie Göteborg. 
Seminar date: 2015-06-04 
Course: FEKH29, Bachelor Thesis in Business Administration, specialization in marketing. 
Authors: Daniel Sepulveda, Fredric Falk, Filip Ericsson 
Advisor: Clara Gustafsson 
Key words: Destination personality, functional attributes, Destination Management 
Organization (DMO), Destination Image 
Purpose: To find out whether functional attributes have an effect on the experienced 
destination personalities by means of a factor analysis. 
Theoretical perspectives: The essay is based on two primary theoretical foundations: 
Destination personality and Destination Image. The former is based on Ekinci and Hosanys 
2006 study in which they apply Jennifer Aakers brand personality framework on tourist 
destinations. The latter is based on a meta study carried out by Beerli and Martin in 2004 in 
which attributes relevant to the experience of a destination are defined. A hypothesis in line 
with our purpose was then formed based on these models. 
Methodology: The essay uses a quantitative approach based deductive reasoning. Data 
collection took the form of a survey administered in Gothenburg where the respondents would 
grade their experiences on a five point Likert scale. 
Empirical foundation: The data collection makes use of consecutive sampling and was 
focused on tourists to understand their experience of Gothenburg.  
Conclusions: After going through the data collected we established that the hypothesis could 
not be substantiated, no significant effect on the destination personalities from the functional 
attributes could be established.  
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Definitioner  
DMO: Destination Management Organization är de organisationer som ansvarar för att 
marknadsföra en destination och tar ofta formen av turist byråer och statliga organ. Deras 
huvuduppgift är att marknadsföra nationen/regionen/staden till ekonomisk fördel för det 
lokala samhället och dess organisationer. DMOs medlemskap kan bestå av allt från direkt 
turist relaterade aktörer, såsom hotell och restauranger, men också indirekt kopplade 
organsationer som transportfirmor och universitet (Blain, et al 2005) 
The big five: En kategorisering av personligheter som används inom psykologi. Var än i 
världen man frågar kan dessa typer urskiljas helt oberoende kultur. Personligheterna är 
öppenhet, samvetsgrannhet, extraversion (utåtgående), vänlighet och neuroscism (Myers, 
2010).  
Funktionella attribut: Attribut som är konkreta exempelvis bussar, djurparker eller 
restauranger. Dessa attribut kan relativt lätt påverkas av DMOs och av staten.  
Beskrivande attribut: Motsatsen till funktionella attribut är symboliska attribut som är 
abstrakta och svårare att påverka såsom intrycket man får av till exempel en person eller en 
stad. Attributen kan vara till exempel ärlig, välkomnande, trevlig, miljömedveten etc.   
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Förord 
Vi skrev denna uppsats under vårterminen 2015 för företagsekonomiska institutionen på 
Lunds universitet. Uppsatsen är en kandidatuppsats i marknadsföring med inriktning på 
turism, specifikt destinationspersonlighet. Vår forskning tar en ny infallsvinkel till ett relativt 
etablerat forskningsområde som förhoppningsvis kan bli inspiration till undersökningar för de 
som är intresserade av hur man skall differentiera sin turistdestination.   
Vi vill framföra ett stort tack till vår handledare doktor Clara Gustafsson och Professor Johan 
Anselmsson för inspiration och tålamod. Vi vill också tacka Mustafa Tanriverdi på Turkish 
Airlines för infallsvinkel till ämne samt Lotti & Sveppe Ljunggren för hjälp med kontakter. 
Utan er skulle aldrig uppsatsen varit möjlig. 
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1 Inledning och Syfte 
1.1 Inledning 
Turism, resande för upplevelser och rekreativ aktivitet är ett fenomen som har existerat lika 
länge som skriven historia. Under majoriteten av tiden har det dock bara varit de rika som 
kunnat utföra dessa resor där de besökt monument och städer som varit viktiga och kända 
(EGO | Europäische Geschichte Online, 2015). Majoriteten av befolkningen hade dock varken 
resurserna eller tiden att resa längre sträckor. Storskalig turism började inte förrän mitten av 
1800-talet då större grupper av resenärer började ta sig runt i världen. I tiden efter 
världskrigen har också globalisering lett till att världen blivit mindre då transport mellan 
länder har, med hjälp av flyg, bättre tåg och personbilar, ökat markant samtidigt som 
kostnaderna har sjunkit.  
När det kommer till Sverige har turismnäringen vuxit explosionsartat på senaste tiden, med 
start år 2000 har antalet jobb inom sektorn ökat till 173 000. Sverige som en destination 
lockar varje år till sig runt 19 miljoner besökare från utlandet och den stora majoriteten av 
dem, 82%, är privatresor. Turisterna omsätter runt 100 miljarder kronor per år som leder till 
stora momsintäkter för den Svenska staten. När man tittar på dessa siffror får man också ta 
med i beräkningarna att de senaste åren varit väldigt tuffa ekonomiskt så trenden är väldigt 
stark. För ett perspektiv överstiger exportvärdet på Svensk turism till exempel exportvärdet av 
både industri och skog (Tillvaxtverket.se, 2015) 
Göteborg är inget undantag när det gäller denna trend. En av förklaringarna till 
framgångssagan är att Göteborg har skapat ett företag, Göteborg & Co, vars uppgift är att 
via ”en röst” marknadsföra Göteborg och utveckla möjligheter för evenemang och möten. 
2014 var ett rekordår; man ökade försäljningen på räkmackor, vilket är ett av nyckeltalen för 
turism i Göteborg med 4,2%, men också gästnätter med hela 8,2%. Liseberg slog 
besöksrekord och Håkan Hellström publikrekord (Göteborg & Co, 2015). Göteborg stod 
också som värd för VM i innebandy, Citytravet, Way Out West, Bob Dylans konsert och 
Gothia Cup. Som kronan på verket invigdes också ett tredje torn i Gothia Towers som nu kan 
stoltsera med att vara Europas största helintegrerade konferensanläggning (Göteborg & Co, 
2015). Göteborg har alltså utfört ett flertal storskaliga och lyckade ansträngningar genom en 
kollektiv ansats med hjälp av Göteborg & CO. De har skapat en organisation vars syfte är att 
marknadsföra destinationen Göteborg. Detta är en del av en växande trend de under de senaste 
åren, att samla intressenter under ett och samma tak för att sända ut ett gemensamt budskap. 
Dessa kollektiva organisationer kallas Destination Management Organisations (DMO).  
Men vad är det som får folk att resa? Vart reser man? Och hur förhåller man sig till platserna 
man reser till? Det är inte bara en fråga om att infrastrukturen och resurserna ska finnas 
tillgängliga utan det måste också finnas viljan att resa och uppleva nya saker. I takt med att 
världen blir mindre har också antalet resedestinationer ökat dramatiskt. Detta kan leda till 
vissa negativa konsekvenser inom marknadsföring då ju fler destinationer som finns, desto 
svårare blir det för varje individuell destination att bli hörd över bruset från de andra, speciellt 
om de organiserar sig mer enigt. Det skapar en situation där konkurrensen inom 
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destinationsbranschen ökar. I och med den nya konkurrenssituationen uppstår också nya 
problem hur en destination ska differentiera sig. 
Hur ska man som DMO egentligen differentiera sin mångfacetterade stad? Ett framväxande 
och framgångsrikt angreppsätt för en destination att särskilja sig är destinationspersonlighet. 
Destinationspersonlighet är ett forskningsområde som baseras på det mer generalla området 
varumärkespersonlighet.  
Varumärkespersonlighet är ett område som uppkom i slutet av 1900: talet i och med Jennifer 
Aakers artikel från 1997 ”Dimensions of brand personality”. I artikeln utvecklades en 
teoretisk ram som försökte kategorisera olika varumärken efter deras ”personligheter”. De 
fem relevanta dimensioner som gavs var: Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication 
och Ruggedness. Tanken bakom detta var att kategoriseringen skulle förenkla konsumentens 
köpbeslut då en konsument är mer benägen att köpa saker de anser är i linje med deras egen 
självbild (Aaker, 1997). På detta sätt skapas en starkare röst som ger mer gehör genom ett 
tydligare budskap och som därmed penetrerar bruset från andra destinationer lättare.   
Utifrån denna grundtanke har Ekinci & Hosany (2006) för turismindustrin utvecklat Aakers 
teoretiska ram och begränsat personlighetsdimensionerna till dem som endast är lämpliga för 
turistmål. De avgränsar Aakers (1997) orginalmodell till endast Sincerity, Excitement och 
Conviviality. Det finns mycket forskning kring destinationspersonlighet och flera forskare 
menar till och med att det är en livsviktig faktor i mån att förstå turisternas uppfattning om 
destinationer och för att bilda en unik destinations identitet (Ekinci & Hosany 2006).  
Trots detta är forskarna inte helt eniga om värdet av destinationspersonlighet. Flera forskare 
har gjort ett antal påståenden som kritiserat det kloka i att utgå ifrån teoretiska ramar från 
andra studier som inte är tillräckligt trovärdiga. Azoulay & Kapferer (2003) är några av de 
forskare som bl.a. påpekar att Aakers personlighetsmodell (Aaker, 1997) inte är tillräckligt 
generaliserbar och konceptuellt giltig då Aaker uteslutit att använda validering (Azoulay & 
Kapferer, 2003). 
Följaktligen kommer denna uppsats ta en närmare titt på hur tillvägagångssätten att bygga en 
varumärkespersonlighet ser ut för turistdestinationer och vilka beståndsdelar som är viktiga. I 
sin metastudie får Beerli & Martin (2004) fram en modell för hur en destination uppfattas. 
Modellen beskriver hur turister mentalt upplever och värderar en destination genom ett antal 
attribut som vi delar in i funktionella och beskrivande attribut inspirerad av Hankinsons (2004) 
konsumtvarumärkesinriktade indelning vilket vi kommer använda i kombination med 
destinationspersonligheter. Distinktionen mellan funktionella och beskrivande attributsom vi 
använder här är att funktionella attribut är mer konkreta och påverkningsbara saker såsom 
hotell och infrastruktur medans beskrivande attribut är hur man upplever destinationen på ett 
mer personligt plan, de intryck man får av en person. De funktionella skulle kunna ses 
som ”kläderna” som en person har på sig och de beskrivande är hur man upplever personen, 
tex trevlig eller uppriktig. Summan av dessa två variabler ger en persons helhetsbild. Det är 
relativt lätt att som individ ändra sina kläder men svårare att ändra sitt intryck och sin 
personlighet. Vi vill här försöka ta reda på om ändringar av de funktionella attributen i sig kan 
påverka helhetsintrycket av en personlighet. Kan vi klä oss snyggare för att totat sätt uppfattas 
FEKH29 2015-08-14 Grupp 15 
11 
 
trevligare? I detta fallet undersöker vi frågeställningen på en stads varumärkespersonlighet. 
Hur kan en stad fysiskt möbleras för att skapa en viss helhetsbild? 
Det akademiska bidraget blir därmed att genom liknande metod som föregående forskning 
skapa vidare tydlighet i hur man som DMO kan använda destinationsbranding och 
funktionella attribut som verktyg för differentiering av sin stad.  
Den här uppsatsen kommer utgå från studieobjektet Göteborg. 
1.2 Syfte 
Syftet med vår uppsats är att undersöka om de funktionella attributen har en påverkan på den 
upplevda destinationspersonligheten med hjälp av faktoranalys. 
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2 Teori 
2.1 Introduktion 
Syftet med detta kapitel är att låta läsaren få en god bild av den underliggande teorin genom 
att gradvis gå in djupare på vårt område. Det kommer ske genom att inleda med en 
övergripande diskussion om varumärken och varumärkespersonlighet. Därefter försöker vi ge 
en inblick i komplexiteten i en nation, region eller stadsvarumärke genom place branding. 
Detta gör vi genom att beskriva hur problemen ser ut i stor skala i place branding för att de 
ska bli lättare att förstå när de dyker upp i liten skala i destinationsbranding. Vi väljer sedan 
att se en plats endast från en turists perspektiv, vilket gör att platsen betraktas teoretiskt som 
destination vilket är en ren kommersiell syn. Inom destinationsbranding talar man liksom i 
både branding och place branding om varumärkespersonlighet det vill säga personliga drag av 
ett varumärke som kan användas vid differentiering. Vi går därför senare in på att presentera 
destinationspersonlighet kombinerat med destinationsimage. De är således våra huvudteorier 
och kommer mynna ut i en frågeställning samt en medföljande hypotes. Avsnittet avslutas 
även med en kort sammanfattning av de utvalda teorierna. 
2.2 Branding 
Den teoretiska bakgrunden i vår studie kommer inledas med att identifiera begreppet branding 
som är nödvändig för att förstå hela konceptet av destinationsbranding då det är mycket 
komplext. Detta avsnitt bidrar således med en konkret referensram vad branding är för något. 
Avsnittet kommer bidra med att få en större förståelse om nästkommande teorier och kunna 
särskilja dem utvalda teoretiska ramarna. 
Enligt management litteraturen kan varumärke definieras enligt två olika synssätt, genom att 
använda antingen affärsinriktade eller konsumentinriktade definitioner på varumärke. Vår 
studie baseras dock på det konsumentinriktade perspektivet eftersom vi delar in varumärket i 
attribut och inte kommunikation som är det affärsmässiga perspektivet. Därför komer vi 
fokusera på den delen. 
Den konsumentinriktade definitionen beskrivs av Ambler (1992) som: 
"the promise of the bundle of attributes that someone buys and provide satisfaction ... The 
attributes that make up a brand may be real or illusory, rational or emotional, tangible or 
invisible" (Ambler, 1992 refererad i Wood, 2000:664) 
Ett varumärke är således en produkt eller service som kan erbjudas till en marknad för 
uppmärksamhet, förvärv, användning eller konsumtion för att tillfredsställa både funktionella 
och känslomässiga behov. Detta görs genom funktionella värden i form av kvalitet och 
förmåner. Aaker betonar att ett varumärke också kan beskrivas utifrån emotionella värden 
genom varumärkespersonlighet, kundrelationer, förtroende och symboler. (Aaker, 1997). De 
emotionella behoven möjliggör för konsumenten att beskriva ett varumärke från den upplevda 
kvaliteten av produkten. Ett varumärke skapas främst för att underlätta differentiering och 
därmed beslutsprocessen för konsumenterna. Detta genom att öka varumärkeskännedom och 
erkännande av produkten/tjänsten. 
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Kotler & Keller (2015) menar att man måste lära konsumenterna “vem” produkten är genom 
ett namn och andra märkeselement som identifierar produkten, vad produkten i sig gör samt 
varför konsumenten bör uppmärksamma produkten. (Kotler & Keller, 2015:265) Varumärket 
är därmed en värdefull tillgång som genererar både ekonomiskt och symboliskt värde för 
konsumenten. Förutom att man ur ett ekonomiskt perspektiv vill minska kostnader och risker 
ser man ur ett symboliskt perspektiv att ett känt varumärke leverera kvalitet, värderingar, 
löften och en livsstil (O´Cass & Grace, 2003) 
Att bara bygga och förvalta ett varumärke är dock inte tillräckligt för att skapa 
konkurrensfördelar på lång sikt. Dahlén & Lange (2011) menar att ett starkt varumärke är 
nödvändigt för att nå framgång.  
 
Ett starkt varumärke definieras av The Official Marketing Science enligt följande: 
“The set of associations and behavior on the part of a brand´s customers, channel members 
and parent corporation that permits the brand to earn greater volume or greater margins than it 
could without the brand name” (Leuthesser, 1988 refererad i Kapferer, 2012:13)”.  
Dock symboliserar ett starkt varumärke även andra lönsamhetsfaktorer. Ett starkt varumärke 
har en god kännedom som lyckats etablera positiva associationer till konsumenterna. Detta 
leder i sin tur till att lojaliteten hos konsumenterna ökar och värderar en produkt som mer 
värdefull än andra. Att ha ett starkt varumärke ger även möjligheten för företag att ta ut en 
prispremie på produkterna då kunderna är villiga att betala till ett högre pris. (Dahlén & 
Lange, 2011) 
2.3 Varumärkespersonlighet 
Jennifer Aaker är en av pionjärerna inom varumärkespersonlighet. Innan Aakers artikel fanns 
forskning som relaterade självkoncept (Birdwell, 1964) och självbild (Dolich, 1969) för 
exempelvis bilinköp. Det fanns också viss forskning som påvisade att människor relaterar till 
varumärken som personer (Aaker, 1997). Dock fanns det inget sätt att kategorisera 
varumärkens personligheter. Aaker insåg problemet och började undersöka om man likt 
mänskliga personligheter i socialpsykologin kunde dela in varumärken i liknande kategorier 
(Aaker, 1997). Därefter gjordes ett test på ett representativt urval av den Amerikanska 
befolkningen. Vad man kom fram till var banbrytande. En liknande modell likt 
personligheteskategoriseringsmodellen “the big five” (Myers, 2010) kunde urskiljas. Aakers 
teori blev dock senare kritiserad både för att inte ta hänsyn till kulturell perception och 
kulturellt sammanhang (Aaker, 1997) samt kritiserades senare för att inte vara generaliserbar 
för alla sammanhang (Austin et al, 2003). 
FEKH29 2015-08-14 Grupp 15 
14 
 
 
Figur 2-1 A brand personality framework, Aaker,(1997). s. 352. 
Aakers varumärkespersonlighetmodell består av fem personligheter Sincerity, Excitement, 
Competence, Sophistication & Ruggedness. Dessa personligheter är uppbyggda på 
beskrivande attribut av en personlighet såsom exempelvis Wholesome, Honest och Intelligent. 
Genom att låta respondenter beskriva varumärken efter personligheter lyckades man genom 
en faktoranalys ta fram de fem övergripande faktorerna, det vill säga personligheterna (Aaker, 
1997).  Med hjälp av personlighetskategoriseringen kan man lättare differentiera sitt 
varumärke och sitt företag, men också skapa sig en bättre förståelse för konkurrenssituationen 
och hur man skall utforma en trovärdig omvärldskommunikation.  
Det finns dock några frågetecken i Aakers teori (Aaker, 1997). I sin artikel ”Dimensions of 
Brand Personality” diskuterar hon hur processen brand personality verkligen går till. En 
möjlig förklaring som Aaker ser är att varumärken kan tänkas skapa heuristiska slutledningar 
(mentala genvägar) till en produkt och de attribut som beskriver den. Det påtalas att både 
motivation, sinnestämning och kultur kan ha inverkan (Aaker, 1997). Att variabeln kultur 
spelar in kan härledas till Aakers och hennes kollegors studie 2001, där man med samma 
metodik som Aakers första studie (1997) utförde testet i olika delar av världen. Resultatet i 
studien gav nya dimensioner som Passion i Spanien eller Peacefulness i Japan, medan 
Ruggedness föll bort. Detta styrker om kulturella skillnader i uppfattningen av varumärken 
och begränsningarna i den övergripande studien (Aaker et al, 2001). 
2.4 Place Branding 
Place branding är ett komplext ämne som fungerar som en ”paraplyterm” för nation, region 
och city branding (Lucarelli & Berg, 2011). Place branding utgör inte enbart en image för 
staden att “sälja in” som ett mål för turister. Innebörden av place branding är att skapa ett 
varumärke som står för alla intressenter på platsen (Upthereverywhere, 2012). Problemet är 
oftast att aktörerna har olika intressen och arbetar utan tanke på den gemensamma imagen, 
vilket i vissa fall skapar en osammanhängande helhetsbild. Exempelvis har länder som 
Australien, Kanada och USA problem med självbilder då industrin vill förknippas med 
högteknologi och turismförmedlingen vill få landet att verka naturskönt (Papadopoulos, 2004). 
Då vår uppsats har valt det konsumentinriktade perspektivet som helhetsinriktning på 
varumärke kommer därmed Place branding att utgå från därifrån, även fast Place branding 
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inrymmer mycket mer. Place branding tas upp i vår uppsats av två skäl. Perspektivet ger en 
övergripande och förklarande roll av varumärken i städer (gentemot exempelvis produkter), 
då det förklarar dubbelsidigheten i ett stadsvarumärke. Den största skillnaden kan primärt 
beskrivas som att management kan förändra en produkt hur den vill utan protester. Om en 
stad kan förändra sin helhetsbild utan medtycke från intressenterna i den räknas den som en 
diktatur. En stad består av många individer och aktörer. Därmed måste alla komma till 
konsuensus för att gemensamt skapa en ny bild. Den andra anledningen är eftersom att en del 
av tankesättet i place branding används som inspiration i vår studie då det är här vi ser i 
litteraturen man för första gången gör distinktionen mellan funktionella och 
symboliska/beskrivande attribut.  
Det konsumentinriktade perspektivet går ut på som tidigare nämnts i avsnittet branding att 
skapa ett holistiskt perspektiv av varumärket. Detta görs genom att dela upp varumärket, vad 
konsumenten finner viktigt i sin konsumtion i olika delar s.k attribut för att man skall kunna 
hantera uppfattningen av varumärket. Hankinson (2004) delar först upp place brand i 
aktörer:  Brand Infrastructure Relationships, Consumer Relationships, Media Relations och 
Prime Service Relationships för att förklara vilka som ligger bakom den gemensamma 
helhetsbilden för staden, varumärket. Handlingar från dessa aktörer skapar en helhetsbild som 
Hankinson (2004) kallar för ett Core Brand. Core Brand består i sig av tre delar: Personality, 
Position gentemot andra platsvarumärken samt Reality. 
 
Figur 2-2 The relational network brand, Hankinson, (2004). s.114 
För att förtydliga ytterligare. Varumärket uppfattas och påverkas av dessa aktörernas 
handlingar på platsen genom en organisk och dynamisk kommunikationsprocess (aktörerna 
påverkar dagligen helhetsbilden). Det räcker med att den lokala industrin skriver ett 
pressmeddelande om framtidshopp för att bilden skall ändras. 
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Därav befinner sig varumärket i en relation till hur platsen ser ut (både funktionellt och 
estetiskt), hur media porträtterar den samt hur konsumenter blir bemötta när de kommer dit. 
Stadens olika aktörers handlingar skapar därmed en helhetsbild (varumärket). Varumärket i 
sig kan delas upp i personlighet, position och verklig upplevelse (Hankinson 2004). 
För att beskriva modellen mer i detalj. De fyra aktörerna som modellen utgår från ser i sig 
dock lite olika ut. Mediarelationen utgörs av huruvida man kommunicerar med omvärlden 
genom PR, marknadsföring och okontrollerade skriverier såsom nyheter, böcker etc. Brand 
Infrastructure är de fysiska aspekterna av en stad, både specifikt såsom exempelvis hur bra 
bussar en plats har eller mer generellt som typiska landskap och vyer (Hankinson 2004).  
Med Primary Service menas kontaktpunkterna med staden, där man kommer i kontakt 
med ”själen” (Hankinson, 2004). Det kan vara allt från specifika faciliteter som kasinot i 
Monte Carlo till händelser och event som Håkan Hellström på Liseberg eller bara hur mötet 
med hotellportieren upplevs. Helt enkelt när något förväntas av staden och samhället lever 
upp till förväntningen. 
Consumer relationships, som är nära besläktat med Primary Service Relationships, handlar 
om hur relationen mellan varumärket och konsumenten byggs upp och bevaras. Den kan 
skapas i allt från de minsta kontaktpunkterna med platsen till de största och går kort ut på 
relationen till när konsumenter av staden tar del av Primary service. Som ett exempel på hur 
man skiljer termerna åt kan man säga att en Primary Service kan exempelvis vara att det finns 
en butik på platsen. Consumer relationship omfattar hur du behandlas i butiken. Summan av 
hur du blir behandlad i alla stadens butiker och i kontakt med annan Primary service samt hur 
infrastrukturen ser och vad som skrivs om staden skapar din helhetsbild. En konsument i 
teorin om place branding kan vara en medborgare i en stad, en företagare, en besökare, men 
också andra organisationer eller städer.   
På grund av komplexiteten Hankinson påvisar är brandmanagementprocessen inte lika 
kontrollerbar som för ett kommersiellt varumärke. Vill man ändra på den upplevda bilden av 
staden krävs därför strategiska investeringar och goda relationer med aktörerna för att således 
genom gemensam ansträngning förändra varumärket. Dvs alla i staden måste var med på tåget 
om en ny gemensam bild skall skapas och hålla med om helhetsbilden.   
Hankinson delar också upp varumärket i personlighet, positionering och verklighet. I vår 
uppsats är hans idéer runt just varumärkespersonlighet tongivande. Hankinson (2004) delar 
upp den i funktionella och symboliska attribut som tillsammans skapar något som han kallar 
experentieattribut och en helhetsbild (varumärket). Platsen delas därav upp i attribut som 
bygger upp varumärket. Ett exempel på funktionella attribut skulle vara om hotellföreningen i 
en stad väljer att storsatsa på hotell som i Dubai. På så vis skapas en helhetsbild som djupt 
påverkas av ett fysiskt föremål och härstammar från en eller flera aktörers handlingar. I 
samverkan med idéer om karaktären på de lokala invånarna skapas därav enligt Hankinson 
(2003) en helhetsbild.   
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Figur 2-3 Adapterad version av “The relational network brand”, Hankinson, (2004). s. 116 
2.5 Destinationsbranding 
De följande två avsnitten kommer ge en kort introduktion till forskningsområdena 
destinationsbranding och destinationspersonlighet. Båda områdena grundar sig i sina 
föregångare som redan behandlats, men innehar en kommersiell syn i syftet att locka turism 
och behandlar därför ett mindre område i varumärkessynsätt för en plats. Just 
destinationspersonlighet är i vår uppsats viktigt eftersom det förklarar helhetsbilden turister 
har av destinationer och är det vi ämnar att mäta senare i vår undersökning. Avsnittet kommer 
behandla vad, varför, vem och hur aktörer utför destinationsbranding.  
Destinationsbranding är ett relativt nytt forskningsområde inom branding. Även om området 
är nytt har det ändock en växande teoretisk och praktisk bas, trots att den inte är lika 
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omfattande som generell produkt brandings (Ritchie & Ritchie, 1998). På grund av detta finns 
det en rad olika definitioner av destinationsbranding från olika synvinklar. I sin 2005 artikel 
“Destinations Branding; Insights and Practices from Destination Management Organizations” 
går Blain och hennes kollegor igenom en rad praktiska revideringar av definitionen på 
destinationsbranding och kommer till sist fram till en tydligare definition av vad 
destinationsbranding borde innehålla och dess resultat. Enligt studien ska 
destinationsbranding hjälpa att identifiera, differentiera, förmedla en unik reseupplevelse, 
förstärka den emotionella kontakten och sänka turistens risk bland annat. Kontentan av 
ansträngningarna är att en turist ska känna sig mer benägen att välja destinationen genom 
tydlig differentiring och skapat med hjälp av ett starkt varumärke.  
När det kommer till vem som använder sig av destinationsbranding är det först och främst 
turistsektorn. På senare tid har trenden lett till att fler och fler destinationer börjat använda sig 
av destinationsbranding. Till en början var det dock mest enskilda aktörer som hotell och 
nöjesparker som använde sig av branding (Ritchie & Ritchie, 1998). Branding på den här 
nivån kan dock vara svår att särskilja från enkel organisationsbranding. Ett enskilt hotell som 
skapar ett varumärke är i sig inte direkt skiljt från en annan enskild firma, i en annan industri, 
som gör samma sak.  
När man talar om destinationsbranding rör det sig oftare om större aktörer, så kallade 
Destination Management Organisations (DMOs) och det är dessa vi kommer fokusera på. 
Medlemsskapet i DMOs består först och främst av organisationer vars huvudsakliga fokus är 
turism till exempel hotell, restauranger etc. DMOs kan även ha stödmedlemmar vars primära 
fokus inte är turism, till exempel lokaltrafik, universitet etc. (Blain et al, 2005). Dessa 
organisationer jobbar inte direkt med turism på destinationen men de är organisationer som 
indirekt tjänar på, eller påverkas av, ett ökat turistinflöde. Anledningen till att organisationer 
sammansluter sig är att det leder till en mer homogen bild av destination, vilket gör att de 
slipper konkurrera inom destinationen om vilken bild som ska läggas fram till konsumenten. 
Detta sparar tid och pengar samtidigt som det gör destinationen mer trovärdig.   
Med detta i åtanke är det relevant att prata lite kort om en viktig skillnad mellan destinations 
och produkt branding som vi redan tidigare stötte på i place branding i stort. När det kommer 
till en produkt så kan den enkelt ändras hela vägen ner till minsta detalj och rebrandras eller i 
värsta fall tas bort från marknaden (Baker & Cameron, 2008). Detta är dock relativt svårt, om 
inte omöjligt, att göra när det kommer till destinationer och beror på att intressenterna som 
berörs av destinationsbranding inte är lika centrerade och eniga som för den enskilda 
produkten som marknadsförs av en individuell organisation. Figur 2-4 visar alla de 
intressenter som berörs av turism i stort och därmed alla de grupper som bör ha någon sorts 
input i brandingsarbetet (Baker & Cameron, 2008). Specifikt den lokala regeringen och 
befolkningen kan ha starka åsikter på hur deras stad skall, och om den ska alls, marknadsföra 
sig. Det krävs att man som marknadsförare kommer ihåg att lokalinvånarnas första fokus är 
inte alltid det kommersiella och att de kan ha en mycket mer idealistisk syn på sin stad och 
dess potentiella varumärke (Ritchie & Ritchie, 1998). 
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Figur 2-4 The Dynamic wheel of Tourism Stakeholders (Buhalis, 2000 refererad I Baker & Cameron, 2008). s. 82 
Värt att nämnas här är också det faktum att då destinationsbranding i allmänhet behandlas av 
grupper av organisationer och företag så är det, relativt till när ett varumärke sköts av en 
ensam organisation, svårt att garantera en likvärdig nivå på kvaliteten (Blain et al., 2005). 
Detta beror på att en destination säljer inte bara individuella varor utan “säljer” en helhets 
upplevelse som konsumeras över tid. Trots dessa svårigheter som är specifika till industrin så 
kan väl koordinerade DMOs tillsammans med övriga intressenter skapa en relativt enhetlig 
upplevelse. På grund av den kollektiva fokusen är det dock svårt att väga olika organisationers 
maktposition. Ritchie & Ritchie ger ett exempel på detta i hur Disneys starka position i 
Orlando påverkade hur Orlando utvecklade sitt eget varumärke som influerades starkt av 
Disney (Ritchie & Ritchie, 1998).  
Avslutningsvis kan man säga att även då forskningsområdet inte har en lång historia bakom 
sig så är destinationsbranding, precis som branding i allmänhet, väl använd inom sin industri. 
Detta kan man se då majoriteten av DMOs har en logotyp, ofta tillsammans med en 
associerad tagline, som används relativt flitigt. Problemet som framgår är dock att dess 
inverkan inte alltid etableras genom konsument uppföljningar och förhåller sig mer till det 
affärsmässiga perspektivet (Blaine at el., 2005). Ett undantag från det affärsmässiga tänket 
inom destinationbranding 
2.6 Destinationspersonlighet 
Detta avsnitt kommer behandla ett subfält till destinationsbranding; destinationspersonlighet. 
Destinationspersonlighet är relativt nytt och baseras i grunden på Aakers (1997) artikel och 
dess personlighetsdimensioner även om Hunts (1975) artikel om destinations image kan ses 
som en tidig förebild. Hunt undersökte i sin studie hur den image man har av en destination 
påverkar viljan att åka dit (Hunt, 1975). Detta är i linje med Aakers personlighets aspekt då de 
är ett verktyg med samma funktion.  
FEKH29 2015-08-14 Grupp 15 
20 
 
För att få en bra insikt i forskningsområdet har vi tittat närmare på Yuksel Ekinci & Sameer 
Hosanys (2006) artikel “Destination Personality: An Application of Brand Personality to 
Tourism Destinations” då den ger en mycket bra grundläggande information om området i sig. 
Destinationspersonlighet beskrivs där som näst intill identiskt till Aakers definition av 
varumärkespersonlighet ”den ansamling av mänskliga karaktärsdrag [attribut] som associeras 
med en destination” (översatt av oss)(Ekinci & Hosany, 2006). Författarna menar att precis 
som varumärken måste differentiera sig genom olika sorters marknadsföringsinsatser måste 
turistdestinationer göra detsamma. Precis som personlighetsassociationer kan göra folk mer 
benägna att köpa en vara kan det också påverka valet av semesterort och benägenheten att 
rekommendera densamme.  
Vad författarna menar är att en destination kan besitta karaktärsdrag som är tillräckligt lika ett 
varumärkes karaktärsdrag, till exempel symboliskt värde, vilket gör det möjligt att använda 
Aakers personlighetssynsätt även för dessa. Den direkta definitionen på vad 
destinationspersonlighet är blev då helt enkelt en anpassning av Aakers definition för 
varumärkespersonlighet. Från denna generella beskrivning av vad destinationspersonlighet är 
utformade författarna en studie.  Först så kortade de ner de 42 attribut som Aaker använde i 
sin artikel till 27 attribut genom en förstudie. Anledningen till detta var att de ville se vilka av 
dem som passade för destinationer. Dessa nya 27 attribut blev sedan de som användes i 
huvudstudien. Frågorna som ställdes i huvudstudien rörde destinationspersonlighet, 
destinationsimage och benägenhet att rekommendera sin senaste upplevda semestervistelse 
och administrerades till totalt 275 individer (Ekinci & Hosany, 2006). När resultatet 
analyserades med hjälp av faktoranalys, baserad på Aakers, kunde de 27 attributen kortas ner 
ytterligare till 12 personlighetsattribut som sedan grupperades in i 3 personlighetskategorier 
till skillnad från Aakers 5. Denna reviderade lista av personligheter för destinationer är: 
Sincerity, Excitement och Conviviality (Ekinci & Hosany, 2006). Se figur 2-5 nedan. 
 
Figur 2-5 Adapterad grafisk illustration av Ekinci & Hosany 2006 s.133 
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Studien visade på att personlighetsdimensionerna kan ha en positiv inverkan på en turists 
benägenhet att rekommendera en destination. Specifikt var det den mest familjära 
Conviviality-personligheten som hade störst påverkan på både image och benägenheten att 
rekommendera. Som författarna påpekar är detta inte förvånade då de attribut som faller under 
Conviviality är de som vanligtvis förekommer i dagens marknadsföring av turistdestinationer 
det vill säga Family Oriented och Charming (Ekinci & Hosany, 2006). Författarna menar till 
slut att det inte finns något tvivel om att destinationspersonligheter är något som 
marknadsförare borde undersöka närmre och de menar också att de bör utveckla mer effektiva 
sätt att kommunicera informationen om personlighet och image till sina potentiella kunder. 
2.7 Destinationsimage 
I artikeln ”Factors Influencing Destination Image” har Beerli & Martín (2004) tagit fram en 
teoretisk modell som förklarar en turists upplevelse efter ett besök på en destination.  
Följande avsnitt kommer inledas med en kort beskrivning av destinationsimage för att sedan 
förstå ändamålet med Beerli & Martíns attributbaserade modell. Vidare kommer vi redogöra 
den utvalda teorin som har stor relevans i arbetet då vi kommer använda oss av Beerli & 
Martíns framförda modell för att ta reda på vilka funktionella attribut en marknadsförare 
skulle kunna fokusera på för att marknadsföra en destination Beerli & Martin, 2004). 
Först om destinationsimage i sig, definierar Crompton (1979) destinationsimage som: 
“the aggregate sum of beliefs, ideas, impressions, and expectations that a tourist has about a 
tourist destination area.” (Crompton, 1979:18) Crompton menar således att en turist upplevda 
bild av en destination består av en summering av uppfattningar, idéer och intryck. 
Vidare menar Lawson & Baud Bovy (1977) att en individs uppfattning av en destination 
grundar sig på objektiva kunskaper, fördomar, fantasi och känslomässiga tankar. (Lawson & 
Baud Bovy, 1977). 
Destinationsimage är ett ämne som har en stor betydelse till en ökad förståelse av 
turismbeteenden. Den första personen att tänka i banorna var Hunt (1975) som var bland de 
första att bevisa hur man ska öka antalet turister som besöker destinationer. Men trots det 
ökade intresset för destinationsimage har det gjorts få empiriska studier om huruvida vilka 
faktorer som påverkar en turist bild av en given destination (Baloglu & McCleary, 1999, 
Mackay & Fesenmaier, 1997).  
År 2004 drog Beerli & Martín uppmärksamhet till detta forskningsområde. De utförde en 
metastudie där de sammanfattade ett flertal artiklar inom ämnet då de beskrev andra 
metastudier som ”exhaustive” och oklara. I studien lyckades de utforma en konceptuell ram i 
syfte att öka förståelsen om de attribut, både funktionella och beskrivande, som påverkar en 
individs uppfattning av en destination (Beerli & Martín, 2004). Forskarna ser helt enkelt hur 
du uppfattar en turistdestinaion från alla perspektiv och radar upp runt 120 attribut eller 
variabler man genom sin perception adderar ihop och skapar en bild av destinationen med. 
Följande modell illustrerar detta som en lista (vilka attribut) som ligger till grund till 
uppfattningen av destinationen (i figur 2-6 nedan.)  
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Figur 2-6 Attributes Determining the Perceived Destination Image, (2004). s. 659 (Förtydligad från originalkällan av 
oss) 
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Beerli& Martin har delat upp olika områden där ett delområde innehåller ett visst antal 
attribut. Exempelvis har området ”kultur, historia och konst” attribut som festival, museum, 
gastronomy etc.s 
I och med att Beerli & Martín lyckades empiriskt validera och utveckla denna attribut modell 
har man gjort framsteg i utvecklingen av ämnet destinationsimage. Längs dessa har man 
lyckats få en övergripande förståelse hur själva bildandet av uppfattningar fungerar hos en 
individ som besöker en destination. 
2.8 Sammanfattning och hypotesgenerering 
De teorier som presenterats i detta kapitel är de som är mest centrala för vår forskningsfråga 
som handlar om hur ett varumärke byggs upp samt hur ett varumärke kan differentiera sig 
gentemot konkurrenterna. Varumärke och varumärkespersonlighet presenteras i början av 
kapitlet som ger en grundläggande inblick vad ett varumärke är samt att varumärken kan 
byggas upp genom en personlighet. Dessa teorier relaterar till vår forskningsfråga då vi 
utreder varumärkespersonlighet som en differentieringsstrategi i fallet Göteborg. 
Vi valde även att gå in på place branding som är en relevant övergripande teori när det 
kommer till att marknadsföra en stad, plats eller ett land. Därefter valde vi att komplettera 
denna teori med destinationsbranding som grundas i place branding, men ger en annan 
synvinkel på en plats. Destinationsbranding är applicerbar då teorin enbart riktar in sig på 
turism och beskriver att en plats kan marknadsföras som en destination. Man ser en stad 
genom nya “glasögon”. 
Därefter har vi valt att använda oss av destinationspersonlighet som är en av våra två 
huvudteorier och utgångspunkt i uppsatsen då den beskriver en kategorisering av ett 
varumärke för en destination. Den andra huvudteorin som presenteras i kapitlet är 
destinationsimage som likväl destinationspersonlighet är en utgångspunkt i uppsatsen. Teorin 
är representativ då den tar upp hur turismbeteendet fungerar för en individ vid besök av en 
destination. Den ger även en ökad förståelse om huruvida man kan öka antalet turister för en 
destination. 
Med detta i åtanke så har vi delat upp dessa attribut efter Hankinsons ramverk och vi kommer 
använda oss av de funktionella attributen för att se om det finns något alls konkret en DMO 
kan göra för att påverka sin  destinations varumärkespersonlighet det vill säga; finns det en 
koppling mellan funktionella attribut och den upplevda destinationspersonligheten?  För att se 
om det är möjligt att påverka en destinationspersonlighet krävs det därför en undersökning 
som behandlar funktionella attributs påverkan på destinationspersonligheter. Vi kommer testa 
detta genom en faktoranalys i linje med Jennifer Aakers och Ekinci & Hosany´s 
tillvägagångssätt och därigenom utröna om man kan korrelera de funktionella attribut som 
finns i Martin & Beerli´s modell. Är detta möjligt kommer 1. kriterierna för en faktoranalys 
lämplighet uppfyllas och 2. de funktionella attributen delas upp och signifikant bildar de 
faktorer som Ekinci & Hosany påvisat och kallar destinationspersonligheter. Uppnås dessa två 
villkor kan inte samandet stärkas.  
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2.9 Hypotesformulering 
Frågeställning: Påverkar funktionella attribut en destinations upplevda personlighet?      
Hypotes: Det finns en positiv signifikant relation mellan specifika funktionella varumärkes-
imageattribut och destinationspersonligheter i enighet med Ekincis & Hosanys (2006) 
ramverk. 
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3 Metod 
I detta avsnitt presenteras de metodologiska ansatser och tillvägagångssätt som använts vid 
genomförandet av denna studie för att besvara forskningsfrågan och uppnå uppsatsens syfte. 
Inledningsvis följer en beskrivning för val av vetenskaplig ansats, kunskapssyn och val av 
kvantitativ metod. Följt av detta redogörs en faktoranalys och uppsatsens population och urval. 
Avsnittet efter presenterar en kritisk diskussion kring metodvalen samt redogörelse om 
uppsatsens validitet och reliabilitet. Slutligen så kommer två avsnitt beskriva hur vår data 
insamling realiserades och gå igenom kritik i efterhand.  
3.1 Vetenskaplig ansats 
För att kunna förhålla teori med empiri finns det tre tillvägagångssätt att utgå ifrån, deduktiv, 
induktiv och abduktiv teori. Deduktiva och den induktiva ansatsen anses vara de två 
vanligaste angreppssätt. 
Bryman& Bell (2013) hävdar att en deduktiv ansats är den vanligaste metoden inom 
samhällsvetenskapen när det gäller förhållandet mellan teori och empiri. Fördelen med 
deduktiv teori är att objektiviteten i forskningen blir naturlig i sig (Patel & Davidson, 2003). 
Den induktiva teorin å andra sidan arbetar med kvalitativ referensram. Det innefattar en 
process där generella regler växer fram och utvecklas ur observationer vilket kan vara väldigt 
riskfyllt. Patel & Davidson (2003) menar att den induktiva ansatsen grundar sig på 
observationer från enskilda fall till generella principer vilket är en nackdel med denna process. 
Det tredje och sista tillvägagångssätt som man kan utgå ifrån är abduktion som innehåller 
inslag av både deduktion och induktion. Vid abduktiv ansats utgår man från ett specifikt fall 
där man formulerar en hypotes som kan förklara själva fallet (Patel & Davidsson, 2003). 
I vår uppsats har vi försökt förhålla oss till ett akademiskt djup genom att utgå ifrån en 
teoretisk referensram och problemformulering. Eftersom vårt ämne är väldigt komplext har vi 
lagt tyngden på att samla in litteratur och forskning för att ge oss en bättre grund till teorin för 
att få ökad förståelse inom vårt ämne. Sedan har vi med hjälp av teorin utgått ifrån empiri i 
form av en enkätundersökning för att sedan dra en slutsats om vår hypotes ska förkastas eller 
inte. Med andra ord utgår vi på grundval av observationer där vi sedan drar generaliserbara 
slutsatser vilket tyder på den deduktiva ansatsen. I anseende med detta kan vi konstatera att 
den deduktiva ansatsen anses vara mest relevant att tillämpa i vår uppsats. 
3.2 Logisk positivism 
“Positivism (av lat, Ponere, sätta framställa) Kunskapsteoretisk och vetenskapsteoretisk 
inriktning enligt vilken det endast är erfarenheter som kan bibringa kunskap. Enligt 
positivisterna kan alla fenomen i världen härledas till bestämda naturlagar. Det gäller såväl för 
naturen som för människor och samhällen. Positivismen har sina rötter i empirismen och 
materialismen. Den utvecklades framförallt av Aguste Comptes (1798-1857)” (Molander 
2003 refererad i Hans Sjögren, 2006, s11)  
Positivism grundar sig en naturvetenskaplig syn och förespråkar fakta som absolut mätbart i 
dess mest extrema form (Alvesson & Sköldberg, 2000). Med tanke på att vi bedriver 
kvantitativ datainsamling föredrar vi därför logisk positivism. 
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Inriktningen positivism spelar framför allt ned skillnaderna mellan “det mänskliga” och 
naturvetenskapen (D, Knights & H, Willmot 2007). På så sätt uppfattas exempelvis tankar, 
minne och personligheter som en reaktion på en händelse. Huvudtanken är att inom, 
exempelvis, det samhällsvetenskapliga fältet förklara mänskligt beteende istället för att förstå, 
som är huvudinnebörden i hermeneutik (Sjögren 2006). 
Ett positivistiskt förhållningssätt till datainsamling och kvalitativ metod innebär att svaren 
redan finns och att det är upp till datainsamlaren att hitta och systematisera svaren. Huruvida 
svaren sedan tolkas och behandlas har däremot genom historiens gång gjorts på olika sätt. I 
nuvarande doktrinen läggs tyngd på att information skall kunna vara iakttagbar, lätt att förstå 
och replikerbar. Då data kan vara tämligen svårtolkad utan vidare statistisk hjälp finns något 
som kallas “correspondance rules”. Reglerna är tänkta att tvinga det publicerade materialet (i 
syfte att hjälpa läsaren) att länka empirin till det teoretiska ramverket genom tydlig 
redovisning av materialet (Alvesson & Sköldberg, 2000). I vårt fall yttras länken som en 
redovisning av eventuell korrelation mellan funktionella attribut och 
destinationspersonligheter samt ett tydligt deduktivt tillvägagångssätt. 
3.3 Val av kvantitativ forskningsmetod 
Bryman & Bell (2013) påpekar att det finns två olika forskningsstrategier att utgå ifrån, 
kvalitativ och kvantitativ forskning. Trots att det finns en grundläggande skillnad mellan 
dessa två forskningsstrategier tycker vissa författare att det inte längre finns någon användbar 
åtskillnad (Bryman & Bell, 2013). 
 
Den kvalitativa metoden utgår från teori och forskning där man gör generalisering av teorier, 
vilket förknippas med ett induktivt synsätt. Man fokuserar på hur individerna uppfattar och 
tolkar sin sociala verklighet vilket gör att det riktas en del kritik till den kvalitativa metoden. 
Jacobsen (2002) kritiserar metoden då han anser att den inte ger en helhetsbild av 
verkligheten. Anledningen är att vid en intervju gör det svårt för forskaren att förstå om de 
faktorer som påverkar vid intervjun när man samlar in data (Jacobsen, 2002)  
Den kvantitativa metoden utgår ifrån ett deduktivt synsätt. Man utgår ifrån teori och praktisk 
forskning där vikten läggs på teoriprövning (Bryman & Bell, 2013). Frågorna i 
undersökningen är utformade på ett mätbart sätt då resultatet mäts i siffror. Problemet med 
den kvantitativa forskningsmetoden är att den ofta baseras på en deduktiv ansats och därmed 
delar den vissa av metodens svagheter. Det betyder således att metoden inte ger lika mycket 
information om verkligheten och tar inte lika mycket hänsyn till de sociala förhållanden som 
den kvalitativa metoden gör. 
Vid val av forskningsmetod fanns det inga större tveksamheter i gruppen. Den kvantitativa 
strategin var mest relevant då vi behövde få empiri från ett större urval samt få fram data i 
siffror. Detta för att kunna dra slutsatsen om huruvida de funktionella attributen påverkar en 
destinations upplevda personlighet. Exempelvis kan man inte i en kvalitativ intervju få reda 
på och jämföra hur “hårt” och mycket gemene man associerar en varumärkespersonlighet till 
ett attribut. 
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En kvalitativ forskning hade i denna studie inte varit en relevant metod att använda då vi 
varken lägger vikten på analys av ord eller har en undersökningsmetod som är föränderlig 
eller ostrukturerad i sin process (Alvesson & Sköldberg, 2000). En kvalitativ studie tillägnar 
sig åt en djupare förståelse genom t.ex. intervjuer vilket inte hade varit möjligt för denna 
uppsats. Det skulle ge ett betydligt mindre urval om människors uppfattning av Göteborg 
vilket således skulle försvaga studiens trovärdighet och inte ge tillräckligt med svar för våra 
valda forskningsfrågor. 
Vårt tillvägagångssätt baseras således på kvantifiering och hypotesprövning vilket förknippas 
med en kvantitativ forskning som är mest lämpad för vår studie. 
3.4 Faktoranalys 
Med vår kunskapssyn och val av metod i åtanke måste vi gå vidare med en mätbar modell. I 
enlighet med artiklarna som formar basen för området vi rör oss inom så har vi bestämt oss 
för att använda en faktoranalys. Aaker (1997), Ekinci & Hosany (2006) och Beerli & Martín 
(2004) använder denna datahanteringsmodell som en central del av sina efterforskningar. 
Användningen av samma modell känns därför självklar för oss. Men vad är en faktoranalys?  
Faktoranalys är en statistisk modell besläktad med Principal Component Analysis (PCA). 
Båda modellerna baseras på en önskan att korta ner ett stort antal relaterade variabler till ett 
mer lätthanterligt antal. Det är värt att nämnas att faktoranalysen inte är en helt egen modell 
utan den bygger på PCA som en bas och går vidare från den. PCA används mest av 
matematiska statistiker medan faktoranalys används av de mer praktiskt inriktade områdena 
såsom marknadsföring och psykologi. Skillnaden mellan de två är först och främst en fråga 
om deras mål och hur långt de går. PCAs mål är att summera variabler medan faktoranalys 
försöker förklara gemensam varians (Marcoulides and Hershberger, 1997).  
Användningsområdet för faktoranalys kan förklaras med ett exempel baserat på ett, passande 
nog, personlighetstest. Säg att man utformar en enkät där respondenten ska beskriva sig själv 
utifrån en rad uttalanden, i stil med “Jag är alltid i tid till möten”, på en skala från ett till fem. 
Enkäten innehåller ett stort antal av dessa uttalanden. När man sedan gör en faktoranalys 
kommer man få reda på hur de olika uttalandena korrelerar och grupperar sig gentemot en ej 
uttalad underliggande variabel. I det här exemplet skulle man kunna få ut generella 
underliggande personlighetsdrag från dessa grupperingar. Man skulle till exempel kunna 
påvisa att en grupp av uttalanden pekar på ett personlighetsdrag, såsom blyg eller ärlig. Detta 
gör faktoranalys till en väldigt användbar modell i allmänhet och speciellt för området vi 
jobbar inom. 
En faktoranalys är relativt svår att göra manuellt, så i denna uppsats kommer vi använda oss 
av IBMs statistikprogram SPSS. I SPSS kan man göra en rad test med hjälp av datorn och 
man får enkelt ut de viktigaste värdena för varje test. När det kommer till faktoranalys finns 
det en del centrala värden man måste se över för att se om faktoranalysen är lämplig. Dessa 
värden är Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) och Bartletts test, gemenskaper (communalities) och 
förklarad varians. KMO och Bartletts test är två värden som räknas ut tidigt i kedjan. Båda 
testen baseras på en korrelationsuträkning som görs initialt. KMO testet ger ett värde på om 
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urvalet är adekvat för att göra faktoranalys medan Bartlett testet säger om den generella 
korrelationen mellan variablerna är signifikanta. Acceptabla värden på KMO testet är större 
än 0.5 och på Bartlett, för att visa på signifikans, bör värdet vara 0.00 eller nära. Det som 
räknas ut efter dessa värden är gemenskaperna. Gemenskaperna är ett värde på den varians 
som varje variabel har med alla de andra variablerna och mäts på en skala från 0.00-1.00, ju 
högre desto bättre (Hair et al 2010). Det sista värdet är förklarad varians som är ett värde på 
hur mycket av variansen som förklaras av faktorerna man tar fram. Alla värden under 0.5 är 
otillräckliga då det betyder att faktorerna förklarar mindre än 50 procent av variansen. Värden 
över 0.5 är acceptabla men ju högre desto bättre. 
Andra viktiga värden för faktoranalysen är faktorladdningar, dubbelladdningar, och antalet 
faktorer. Faktorladdningar är korrelationsvärden mellan variabeln och den tänkta 
underliggande faktorn. Laddningarnas nivå speglar också signifikansen och beror på urvalets 
storlek. Dubbelladdningar är när en variabel korrelerar med mer än en faktor. 
Dubbelladdningar elimineras vanligtvis från analysen för att göra faktorerna renare/tydligare 
(Hair et al 2010). Antalet faktorer är helt enkelt det antalet faktorer som man väljer att ta fram. 
Man kan antingen låta datorn bestämma ett passande antal eller så kan man ge ett godtyckligt 
antal.  
För vår analys kommer vi använda tre faktorer då vi använder Ekinci & Hosanys (2006) 
personligheter som grund: Sincerity, Excitement och Conviviality. De funktionella attributen 
vi vill se om de kan sorteras in efter faktorerna ovan från Beerli och Martin är: Hotels, 
Restaurants, Bars and clubs, Ease of access, Tours, Tourist centres, Theme Parks, Sport 
activities, Water parks, Casino, Shopping, Museums, Historical monuments, Safety, Prices, 
Cleanliness, Air and noise quality, Traffic, Hospitality of the local residents, Quality of life, 
Ease of communication och Festivals, concerts and events 
3.5 Population och Urval 
När det kommer till valet av population för uppsatsen var detta mer eller mindre bestämt av 
följande faktorer. Först och främst skulle vi förhålla oss till Ekinci & Hosany (2006). I deras 
artikel utförde de sin studie på tusiter, specifikt de som hade rest som utomlands nyligen. 
Detta i kombination med att det är just destinationspersonligheter vi fokuserar på och inte 
place branding gör det uppenbart för oss att vår population bör vara turister. 
Den andra faktorn som påverkar populationen är geografisk. I och med att vårt studieobjekt är 
geografiskt begränsat till Göteborg kommer inte vår population inkludera turister som inte 
varit i Göteborg.  
Dessa två faktorer ger oss en population som beskrivs som “Turister som varit i Göteborg”. 
Vi tillför dock en extra variabel till detta. Då vi vill undvika förutfattade meningar och/eller 
åsikter som baseras på annat än den faktiska upplevelsen så kommer vi inte inkludera Svenska 
turister i vår studie. Detta är ett handikapp, då det markant förminskar antalet potentiella 
respondenter, men är nödvändigt eftersom att få en så klar bild som möjligt av Göteborgs 
inverkan på turisten är vårt fokus. Populationen revideras alltså till “Utländska turister som 
varit i Göteborg”. 
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När det kommer till frågan om var vi bäst hittar våra respondenter fick vi tänka igenom 
möjligheterna. Det vi kom fram till var att det ställe som mest mötte våra kriterium var en 
flygplats. Där kan vi hitta turister som lämnar Göteborg på utlandsflyg vilket ger en mer 
koncentrerad respondentpool även om många av resenärerna kommer vara svenska 
medborgare så är det bättre än att gå runt i staden. Det är också i linje med Ekinci & Hosany 
metodik då de också samlade in delar av sin data på en flygplats. På grund av detta så har vi 
bestämt att ställa oss på Landvetter flygplats i Göteborg och fokusera vårt insamlande till 
utlandsflygen.  
När populationen är bestämd ska man börja tänka på hur stort urval man måste försöka få 
fram. Då vi ska använda oss av en faktoranalys är urvalets storlek baserat på hur många 
variabler vi har att jobba med. En regel man kan använda är att urvalet ska vara 5 gånger så 
stort som antalet variabler (Hatcher, 1998). Då vi har 28 variabler i vår uppsats kommer vi i 
enlighet med denna tumregel behöva få ihop ett urval på 140 individer. 
 När det kommer till insamlingen av datan kommer vi följa ett konsekutivt urval av vår 
population. Konsekutivt urval är ett icke slumpmässigt urval. Tillvägagångsättet går ut på att 
man tillfrågar alla som uppfyller kraven för att vara med i studien allt eftersom man hittar 
dem (Glossary of Methodologic Terms, 2015). Ett exempel är om man gör en studie på ett 
sjukhus och frågar alla som har en viss sjukdom om de vill ta del av studien. De som uppfyller 
kriterierna är alltså bara de som räknas. 
I enlighet med det konsekutiva urvalet så måste operativfrågor för vår studie formuleras. 
Frågorna vi bestämde oss för var ”Are you tourist?” & “Have you been visiting Gothenburg?”. 
Svarbortfall bestämdes när en person svarat ja på båda frågorna och sedan svarat nej på frågan 
om de ville ta del av vår studie. Nej svar på första och andra frågan räknas inte in som ett 
svarsbortfall då personen inte är del av den grupp vi vill nå. 
3.6 Validitet 
Definitionen av validitet kan kortfattat beskrivas som: 
“Validitet kan generellt sägas vara att man verkligen mäter det man vill mäta. Validiteten kan 
uttryckas som korrelationen mellan den teoretiska definitionen [problemställningen] och den 
operationella definitionen [insamlade materialet]” (Sv.wikipedia.org, 2015). Huvudregeln är 
att vi begränsar oss till att samla in de uppgifter som är relevanta för syftet med 
undersökningen (Körner, 1993). Validitet som faller inom ramen för den här uppsatsen är 
genom: 
3.6.1 Intern validitet 
Enligt LeCompte & Preissle (refererad i Cohen et al, 2003), består intern validitet av   
 Datans äkthet genom vår undersöknings förmåga att rapportera situationen ur 
respondenternas ögon 
 Trovärdigheten i uppgifterna 
 Huruvida granskningsbara uppgifterna är 
 Pålitlighet/driftsäkerhet 
 Anpassningsbarhet. 
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Datans äkthet att förmedla situationen ur respondentens ögon är vi teoretiskt säkra på att vi 
ställer rätt frågor då vi baserar frågorna på inom forskningen accepterade ramverk. Dock är ett 
problem att vi fysiskt gör undersökningen på en flygplats och att det kan finnas vissa 
stressmoment som spelar in och överlag att sinnesbilden av Göteborg störs. Trovärdighet och 
pålitlighet sker först och främst genom att vi valt ett ramverk av operationaliseringsfrågor, 
men också att majoriteten av undersökarna inte kommer från Göteborg och därmed inte har 
någon anledning att falsifiera data.  
Pålitligheten i sig ökar rent statistiskt av att vi valt en relativt liten stad och därmed inte 
behöver generalisera för hela världen, men dock måste urvalet fortfarande utvisa säkerhet för 
Göteborg. Vi ökar också pålitlighet genom att endast välja utländska turister då de inte 
besitter några djupt inrotade förutfattade meningar om staden. Granskningsbarhet och 
slagkraft skapas genom att vi använder oss av 5 gradig Likertskala samt att vi i undersöker 
datan via bland annat Bartlett, KMO och Cronbach-Alpha test.  
3.6.2 Extern validitet 
“External validity refers to the degree to which the results can be generalized to the wider 
population cases or situations” (Cohen et al., 2003:109). I vår situation med Göteborg som 
fallstudie kan initialt kommenteras att syftet med undersökningen inte är att skapa så mycket 
generaliserbarhet på andra städer. I första steget vill vi mer förklara hur varumärket Göteborg 
uppfattas av turister. För generaliserbarheten på fallet Göteborg är vårt största problem för 
extern validitet tidsintervalet. Ett annat problem som kan spela in är den senaste dramatiken 
och mediauppbådet av skjutningar i Göteborg samt de bilbränder som skett dagarna innan 
undersökningen (Larsson, 2015) (Henke, 2015). I undersökningen frågar vi specifikt om 
hur säker man känner sig, vilket den senaste utvecklingen kan påverka.  
3.6.3 Innehållsvaliditet 
“To demonstrate this form of validity the instrument must show that it fairly and 
comprehensively covers the domain or items that it purports to cover” (Cohen et al., 
2003:109 ). För att säkra upp innehållsvaliditet måste småsaker som undersökningens längd, 
respondenternas tid samt huruvida frågorna vi ställer i enkäten faktiskt svarar vår fråga.  
För att säkra upp denna aspekt har vi valt att endast mäta funktionella attribut en DMO kan 
förändra som exempelvis restauranger, hotell eller andra attribut som rör just turister. Ett 
funktionellt attribut som en DMO inte kan ändra skulle till exempel kunna vara stränders 
längd eller väder vilket inte går att påverka kortsiktigt om alls. När det gäller respondenternas 
tid har vi studerat avgångarna på flygplatsen Landvetter så att vi har ett schema på när och var 
olika flygplan kommer att åka under dagen. Vi har tillgång till “gaten” innan man stiger på 
flygplanet och tänker oss att vi på så sätt undviker stressmoment såsom stå i kö eller hålla 
reda på pass på flygplatsen så mycket det går. 
Gällande huruvida våra frågor svarar den huvudfråga vi har i arbetet är vårt intresse att se hur 
ett varumärke är uppbyggt. Därför fokuserar vi på att isolera ett varumärkes beståndsdelar 
funktionella från symboliska (Hankinson, 2003) till att bevisa hypoteser. Ett problem i teorin 
är att Hankinsons modell behandlar en stad ur fler perspektiv än turistens. Vi motiverar vårt 
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antagande om att Hankinsons uppdelning av ett varumärke även gäller i vår undersökning. Vi 
gör det eftersom Beerli och Martíns undersökning delvis innehar så pass tyngd och är citerad 
1043 ggr (Scholar.google.se, 2015) samt att man ur deras metastudie om hur en turist 
uppfattar en destination kan dela in de hittade attributen efter samma princip (se teori för 
attribut). 
3.6.4 Kriterierelaterad validitet 
“This form of validity endeavours to relate the results of one particular instrument to another 
external criterion”. (Cohen et al., 2003:110). För att öka validitet är det vanligt att man mäter 
något med flera sorters instrument och ser hur pass mätningarna korrelerar. Ju högre 
korrelation desto säkrare kan man vara. I vårt fall är detta relevant med tanke på att vi 
befinner oss endast på ett ställe och gör vår undersökning. Tyvärr kunde vi inte genomföra 
triangulering eftersom att hitta 3 ställen i Göteborg dit man kan få den variation vi söker av 
turister är svårt. I dagsläget finns bara en flygplats. Skulle vi ställa oss vid exempelvis Stenas 
båtterminal skulle utbudet av turister till större del vara danskar och tyskar. Därmed skulle vi 
inte kunna uppnå vårt önskade representativa urval.  
3.7 Reliabilitet 
“Reliability is essentially a synonym for consistency and replicability over time, over 
instruments and over groups of respondents”.(Cohen et al., 2003:117) 
Det finns ett flertal definitioner eller snarare faktorer av reliabilitet. Bryman & Bell (2013) 
delar upp reliabilitet i tre: Stabilitet, intern reliabilitet och interbedömarreliabilitet 
3.7.1 Stabilitet 
Reliabilitet kan skapas genom att man gör samma test fler gånger ett så kallat för test, test och 
posttest (Cohen et al, 2003). Att detta inte förekommer i vår uppsats drar helt klart ner 
stabiliteten. Andra faktorer som kan påverka stabiliteteten i en undersökning räknas upp av 
Maholtra i boken ”Marketing Research” (Maholtra, 2010). Majoriteten av dessa är dock inte 
applicerbara på vår undersökning. En av de faktorer som är relevanta är klasstillhörighet. I vår 
uppsats framgår det ganska tydligt vid eftertanke att vår undersökning påverkas av social 
status. Eftersom större delen av respondenterna reser med flygplan får man anta att 
majoriteten är relativt välbeställd i jämförelse med exempelvis turister som kommer med bil. 
Göteborg är inte i sig ett turistmål för överklassen, men beroende på årstid skiftar profilen på 
resenärerna. För mer stabilitet borde vi besöka ett hostell eller låta våra respondenter gradera 
kvalitet på boende för att vidare kunna se att vi hade viss mångfald i svaren.  
3.7.2 Intern reliabilitet 
Intern reliabilitet grundar sig främst på hur frågorna i en enkät påverkar varandra (Bryman & 
Bell 2013) och att de mäter samma sak. Hair och hans kollegor (2010) beskriver intern 
reliabilitet som “the scale should be measuring the same thing and thus be highly correlated” 
(Hair et al, 2010:125) 
Ett hot mot internreliabiliteten i vår uppstats är att respondenterna kan antagas svara ett svar 
beroende på ett annat i de ställen av enkäten vi inte söker korrelation. Till exempel kanske 
man inte tycker sig kunna svara på frågorna särskilt korrekt eftersom man besöker Göteborg 
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för första gången. Därmed skulle respondenten kunna antagas vara lite försiktigare i sitt 
betygsättande av exempelvis restauranger. Eftersom vi först och främst är intresserade av 
fluktuationer av olika attribut kombinerat med fluktuationer i destinationspersonlighet är det 
inte ett så stort problem. Hypotesen som skall besvaras är att det finns ett signifikant samband, 
inte hur mycket något korrelerar. 
För att motverka svar på enkätfrågor som påverkar varandra finns inga uppenbara lösningar 
förutom en genomtänkt enkätdesign. I vår enkät har vi tänkt på att vad man har svarat i delen 
om deskriptiv statistik kan påverka hur man poängsätter de olika attributen från 
destinationsimage teorin (se destinationsimage). Att svara om frågor på sig själv ökar 
självmedvetenheten (Myers, 2010) vilket kan skada sanningshalten i vad man egentligen 
tycker. Just därför är ena sidan dedikerad enbart till attributen och andra sidan till vem du är 
och hur länge du befunnit dig i staden. För att vara helt säkra på replikerbarheten görs också 
ett Cronbach Alpha test. Cronbach testet mäter den interna korrelationen i en grupp 
variablerna (Egidius, 2015). Eftersom det inte finns något bättre mått för intern reliabilitet får 
man ta vad man har (Hair et al, 2010).  
3.8 Kritik 
3.8.1 Kritik på metodsynsätt, val av metod och logisk positivism 
Kritiken i denna del kommer först att gå igenom allmänt accepterad kritik gentemot den 
kvantitativa metoden. Sedan kommer kritiken beröra vid den allmänna kritiken mot 
positivismen för att sedan kommentera hur positivismens och den kvantitativa metodens 
svagheter påverkar vår uppsats. 
 Enligt Bryman & Bell (2013) finns huvudsakligen fyra argument mot kvantitativ metod.  
1. Kvantitativ metod ger en naiv förenkling av världen som inte tar till vara på det mänskliga. 
2. Kvantitativ metod ger en artificiell och falsk känsla av precision.  
3. Kvantitativ metod ger en statisk syn på socialt liv. 
4. Den kvantitativa metodens procedurer och förhållningssätt gör att det verkliga livet smiter 
genom frågorna. 
Sammanfattar man kritiken kan man säga att huvudproblemet för oss är att vi försöker mäta 
och kategorisera något mänskligt, vilket också är huvudkritiken mot logisk positivism. 
Vanligtvis är hermeneutik och kvalitativ metod att föredra. I vårt fall hade en förintervju för 
att verifiera Martín & Berlins teori som applicerbar inom vårt område hjälpt att se om det är 
någon påverkande aspekt som vi missat. Vår studie har också problem som påminner om de 
problem Hofstedes kulturella studie stöter på i sin enkät (Gerhart & Fang, 2005). För både oss 
och Hofstede är det svårt att avgöra vad som påverkas av kulturella faktorer och hur mycket. 
Exempelvis kan en turist från Canada eller Singapore kryssa lägre på attributet Cleanliness på 
grund av den selektiva perceptionen. Å andra sidan ger vårt tillvägagångssätt DMOs ett sätt 
att förstå hur deras handlingar påverkar helhetsbilden, vilket i sig förvisso är en förenkling, 
men en praktisk sådan. Vi vill i teoretiskt syfte komma fram till ett medel i hur mycket 
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funktionella attribut påverkar helheten, men ska vår studie användas i kommersiellt syfte bör 
den kulturella aspekten tas högre hänsyn till för att ge störst effekt.  
3.9 Realisering 
Uppsatsens datainsamling består av en enkätundersökning. Varför har vi valt denna 
insamlingsmetod? Valet gjordes för att metoden är enkel och när den utförs korrekt blir den 
inte svårtydd i jämförelse med intervjuer. Den faller även säkert inom ramen av vår 
kvantitativa inriktning. Det är också baserat på praxis inom området då våra mest 
inflytningsrika källor, det vill säga Aaker, Ekinci & Hosany och Beerli & Martín, använde sig 
av enkätundersökningar. Detta gör att vi kan känna oss säkra i vårt val och kan använda oss 
av väletablerade mallar och kriterier för vår studie. 
Det vi ska samla in mer konkret är respondenters åsikter om Göteborg baserad på mallarna 
och teorin som vi har gått igenom från föregående artiklar. Enkäten kommer inledas med ett 
antal enklare kategoriseringsfrågor som kön, ålder, om det är första vistelsen etc. Dessa frågor 
kan då användas för djupare analys på potentiella skillnader mellan de olika segmenten. 
Inledningsfrågorna kommer sedan följas av de centrala frågorna för vår undersökning. Då vi 
vill utgå från Ekinci & Hosanys (2006) destinationspersonligheter så kommer vi introducera 
konceptet för respondenterna i en kort paragraf: 
For this question we would like you to think of Gothenburg as if it were a person. Like with 
any human you can probably think of a few personality traits that you think might apply, like 
intelligent or charming. With this in mind we would like you to rate the following attributes 
based on your experience of Gothenburg. Put a circle around your answer. 
(1 = not descriptive at all, 2 = not very descriptive, 3 = moderately descriptive, 4 = very 
descriptive and 5 = extremely descriptive) 
8.  Sincere                 1               2                3                    4                    5 
9.  Reliable                1                2                3                    4                  5 
10.  Exciting              1                2                3                    4                  5 
11.  Daring                 1                2                3                    4                  5 
12.  Friendly               1                2                3                    4                 5 
13.  Family oriented   1                2                3                 4                    5 
Denna fråga ger oss våra första datapunkter som vi behöver från varje respondent, det vill 
säga vilken destinationspersonlighet de tycker passar Göteborg bäst. Anledningen till att vi 
använder attributen istället för de “färdiga” personligheterna är för att de ska kunna korreleras 
med den andra datapunkten och fungera som markörer. Vi har helt enkelt valt ut de två första 
attributen från varje personlighet. Den andra datapunkten vi behöver för vår studie är hur 
turisterna värderar de funktionella attributen som Beerli & Martín (2004) samlade ihop. Som 
nämndes tidigare vill vi fokusera på attribut som är praktiska, som kan påverkas av en 
destinations DMO och som finns tillgängliga i Göteborg. Vad detta innebär i praktiken är att 
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vi eliminerade attribut som inte uppfyllde dessa krav. Detta förkortar ner antalet attribut 
markant. Attributen ska sedan mätas på en Likertskala med fem nivåer precis som 
personlighetsattributen. Det är dessa två datapunkter som vi ska arbeta med i vår analys.  
Datan vi samlar in här kommer vi sedan analysera i enlighet med artiklarna i vår teoridel. 
Huvudanalysen kommer bestå av en faktoranalys av de funktionella attributen och 
personlighetsattributen.   
Obligatoriskt att nämna är att vi inte tror att vårt resultat kan generaliseras ut från situationen 
och studieobjektet i fråga. Detta beror på att vår studie är så specifik i dess utformning och 
målgrupp. Vi tillfrågar endast turister i och om Göteborg stad. Det går alltså inte att 
extrapolera från denna. Nya undersökningar måste utföras för att se om något mer 
generaliserbart kommer ut av det studien och i så fall är detta mer av en potentiell 
fingervisning för framtida studier än. 
Insamling skedde mellan 13-15 maj. Detta var inget genomtänkt val utan ett resultat som 
berodde på att undersökningen inte gick som planerat. Om tiden funnits hade det troligtvis 
varit bättre att sprida ut det över en längre period för att få en mer genomskådande blick av 
turisternas syn på Göteborg. 
Insamlingen av datan råkade dock ut för vissa förändringar när vi kom ut för att faktiskt samla 
in den. Vår kontaktperson på flygplatsen drabbades av akut lunginflammation och tillbringade 
veckan innan vi skulle göra vår enkätundersökning på sjukhus (utan att berätta för oss). Detta 
ledde till att personalen på Landvetter inte var särskilt beredda på vår ankomst, vilket gav oss 
minskad tid för insamling. Väl på flygplatsen var det svårt att göra något åt problemet.  
3.9.1 Dag 1 
Första dagen så användes mycket tid för att försöka lösa problemet som uppstod. Problemet 
var, kort sagt, att det vi hade tänkt oss det vill säga tre dagar fritt insamlande i 
avgångsterminalen inte var det som hade vidarebefordrats till flygplatspersonalen av vår 
kontaktperson. När vi anlände var de chockade och sa att de hade förstått det som om vi bara 
skulle vara där på fredagen och de var tvungna att vara med oss hela tiden inne på 
gateområdet. Det löstes för dagen dock då det fanns extra personal men det blev bara en halv 
dag istället för den utlovade hela dagen. Under dagen använde vi operativ frågorna ”Are you a 
tourist?” och ”Have you been to Gothenburg?” för vårt konsekutiva urval.  
Problemet som kvarstod var att vi inte kunde få mer tid på flygplatsen den följande dagen så 
vi var tvungna att ställa oss på en alternativ plats i Göteborg. Redan innan hade vi haft en plan 
B som också lyfts fram på seminarium och fått både positiv och negativ respons. I den planen 
ingick att stå utanför en av Göteborgs största turistattraktioner Paddan, vilket är en turistbåt 
som kör tursiterna genom Göteborgs kanaler och hamn. Efter att snabbt ha konsulterat med 
representant från Göteborgs DMO Göteborg & co fick vi tipset att utgå från stora teatern ca 
100m söder om båten som är bas för två guidade turer med buss samt anländande turistbussar 
då det skulle bli enklare att ”fånga in” turister från alla turerna.   
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3.9.2 Dag 2 
Andra dagen gick bättre än första. Relativt få problem uppstod. På grund av flyttning från vår 
primära insamlingsplats behövde dock operativfrågorna ändras. Flytten var nämligen till en 
plats där en stor del av de potentiella respondenterna var dagsturister. På grund av Göteborgs 
strategiska läge som hamnstad använder ett antal kryssningsbolag även staden som sista 
anhalt på östersjökryssningar. Dessa båtar ankommer vanligtvis klockan 07:00 och turister 
åker med buss in till centrala Göteborgs där de kan vandra omkring och uppleva staden. Vår 
huvudtanke hade varit att använda turister som varit där åtminstone någon dag. Det största 
problemet med detta var att då dagsturister inte har haft tid att uppleva så mycket av Göteborg 
så responsen på våra kärnfrågor, speciellt de funktionella, blev lidande. Operativfrågan som 
användes för dagen då, istället för “Have you been to Gothenburg?”, var “How long have you 
been in Gothenburg?” och där sållade vi bort de som bara varit där i mindre än fyra timmar. 
Allt detta ledde till att vi fick bredda målgruppen för vårt arbete då det inte var den planerade 
målgruppen.  
3.9.3 Dag 3 
Dag 3 var vi redo att gå tillbaka till Landvetter för att ha den insamlingsdag som var planerad. 
Det uppstod dock än en gång problem då de endast hade två personer inne och ett av deras 
plan hade blivit signifikant försenat så de var båda upptagna. De sa dock att på eftermiddagen 
så borde de ha tid. Vi bestämde oss då för att åka in till Göteborg igen och samla på samma 
ställe som dagen innan tills vi kunde komma in på flygplatsen. Insamlingen gick bra i 
Göteborg och senare på eftermiddagen så kom vi tillbaka och samlade in lite fler enkäter på 
flygplasten utan några större problem.  
3.9.4 Bortfall 
Under insamlingen så fick vi in ett totalt antal av 104 enkäter. Vi lyckades alltså inte nå upp 
till det tänkta antalet på 140 insamlade enkäter. Det totala antalet tillfrågade uppgick till 147. 
Det var alltså 43 av de tillfrågade, som var del av vår population i enlighet med de operativa 
frågorna, som inte ville ta del av vår undersökning. Detta ger oss ett bortfall på runt 30%.  
ENKÄT Dag 1 Dag 2  Dag 3 Totalt 
Tillfrågade 
(n) 33 61 53 147 
Insamlade (n) 22 41 41 104 
Bortfall (n) 11 20 12 43 
Bortfall (%) 33.3% 32.8% 22.6% 29.3% 
Tabell 3-1 
3.10 Kritik och lärdom på undersökning 
Kritik som vi kan ge till vår undersökning om vi rannsakar oss själva är att vi borde översatt 
enkäten till tyska, då vi redan på förhand visste att tyskar utgör en stor del av turisterna i 
Göteborg (Corporate.goteborg.com, 2015). Förvisso var en gruppmedlem kunnig nog i tyska 
att översätta enkäten “on the fly”, men tyvärr leder inte det till att förståelsen blir på samma 
vis i alla tyska enkäter. Detsamma gäller skalan. Skalan står utförligt på engelska i enkäten, 
men efter vår erfarenhet läses den inte ordentligt och vissa nationaliteter, framförallt tyskar 
och Kineser tyckte att 1 skall vara: stämmer mycket väl och 5 stämmer inte alls. 
FEKH29 2015-08-14 Grupp 15 
36 
 
Språkbarriären och kulturell perception blev helt klart ett större problem än vi förväntat oss. 
På en mer strukturell punkt kan också nämnas att frågorna kunde utvecklas mera. Fler 
alternativ på vissa frågor kunde ha förts in för att göra enkäten tydligare.   
Det större problemet var dock att även då vi hade en utförlig definition på hur vår population 
borde se ut så ledde missförstånd och oklarheterna i kommunikationen till att urvalet som vi 
till sists fick fram inte överensstämde med den tänkta populationen.  Detta pekade på att 
resultatet av studien troligtvis inte är applikerbart på vår frågeställning. Vi kommer gå in i 
mer detalj på resultatet i följande avsnitt men värt att nämnas att redan här kände vi att det 
skulle bli problematiskt då vi valde att kompromisa, vilket vi troligtvis inte skulle gjort. Det 
som hade varit bäst hade varit att ta den extra tiden att samla in på landvetter för att få ett 
korrekt urval.  
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4 Empiri och analys 
Detta avsnitt kommer redovisa och analysera våra resultat från enkäten. Enkäten bestod av 35 
frågor som kan delas in i fyra delar som alla kommer behandlas här var för sig. Dessa delar är 
beskrivande statistik, personlighetstest, funktionella attribut och heltäckande faktoranalys. 
Den heltäckande faktoranalysen är den del som är viktigast för vår hypotes och kommer 
därför behandlas sist i en separat del.  
4.1 Beskrivande statistik  
När det kommer till den beskrivande statistiken rör det sig om lättförstådda siffror. 
Undersökningen hade en väldigt jämn könsfördelning med en knapp majoritet av 
respondenterna som var män, 52,4% och det största segmentet, 42%, var mellan 25 och 34 år 
gamla. Majoriteten, 54,3%, av respondenterna kom antingen från Tyskland, Italien, England 
eller USA. Det rörde sig också om en minoritet av respondenterna som hade varit i Göteborg 
förut då endast 32,7% sa att de varit i Göteborg tidigare. När det kom till anledningen för 
resan till Göteborg uppgav 73,2% av respondenterna att de var där för avslappning och 
rekreation snarare än affärer. Det visade sig också att det som hade lett flest respondenter till 
att upptäcka Göteborg var tips från vänner och bekanta, 35,1%, tätt följt av turistbyråer.  
För att ge en illustrativ bild av vår genomsnittliga respondent är den: en europeisk man i 
åldern 25-34. Göteborg rekommenderades till honom av hans familj och vänner, han är där 
för första gången och är där för att ta det lugnt.  
Majoriteten av de tillfrågade svarade också på alla frågorna. I enlighet med tabell 4-1 nedan 
så är det nationalitetsfrågan och hur de fick information om Göteborg som hade högst antal 
bortfall 
Statistics 
 Gender Age Nationality Is this your 
first visit? 
Reason to visit How did you 
find out about 
Gothenburg? 
N 
Valid 103 100 92 104 97 94 
Missing 1 4 12 0 7 10 
Tabell 4-1 
4.2 Personlighetstestet 
I enkäten bad vi respondenterna sätta värden på de sex valda personlighetsattributen. 
Förhoppningen var att attributen skulle korrelera starkt med varandra i enlighet med Ekinci 
och Hosanys personligheter. Det första vi fick fram ur den insamlade datan var Likertskalans 
medelvärde för varje attribut. Denna illustrerade på ett enkelt sätt vilka attribut som 
respondenterna tyckte beskrev Göteborg bäst. I figur 4-1 nedan kan man se att den attribut 
som fick högst medelvärde var Friendly, och den hade också näst lägst avvikelse, följt av 
Family Oriented. Det attribut som respondenterna tyckte passade minst in på Göteborg var 
Daring.  
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Figur 4-1 
Som synes i diagrammet så kan man ganska enkelt urskilja personlighetsgrupperingarna. 
Denna visuella analys räcker dock inte för våra ändamål, att vi ska kunna säga att de faktiskt 
korrelerar och formar faktorer i enlighet med Ekinci & Hosanys modell. För detta så utför vi 
en faktoranalys där vi använder oss av samma tillvägagångssätt som de gjorde i sin artikel. 
Detta innebär att vi ska göra en faktoranalys som använder sig av en Varimax rotation. Vi 
använder oss dock inte av samma laddningsvärden för faktorerna som Ekinci då vi hade ett 
mindre urval. Enligt Hair et al. (2010) så behöver faktorladdningarna i ett urval på runt 100 ha 
ett värde över 0,55 för att vara statistiskt signifikanta. Då vi a priori “vet” att det ska bli tre 
personligheter för dessa sex attribut så extraherar vi tre faktorer från datan.  När vi utförde 
faktoranalysen fick vi ut följande värden för KMO och Bartlett testen som kan jämföras med 
Ekinci & Hosanys. KMO fick ett värde på 0,722 och Bartlett testet var signifikant. Detta visar 
på att faktoranalysen är passande. Den faktiskt faktoranalysen blev sedan som följer 
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Rotated Component Matrix 
 Component 
1 2 3 
Reliable .870   
Sincere .853   
Family 
oriented 
 .881  
Friendly  .833  
Exciting   .932 
Daring   (.539) 
Tabell 4-2 
Analysen visar helt klart att attributen korrelerar i enlighet med Ekinci & Hosanys 
personligheter. Fem av de sex attributen korrelerar med väldigt höga laddningar med 
undantaget Daring som hamnade precis under gränsen för statistisk signifikans. Den hamnade 
dock i ”rätt” faktor med den andra Excitement personlighetsmarkören. Den varians som 
faktorerna förklarade var 76% vilket också talar för faktoranalysens relevans. Jämförelsevis 
kan nämnas att Ekinci & Hosany i sin studie fick ett KMO på 0,85 och en förklarad varians på 
62% (Ekinci & Hosany, 2006) 
Precis som med den beskrivande statistiken var det inga direkta problem med bortfall. Som 
synes i tabellen nedan svarade majoriteten av respondenterna på alla attributen och den som 
de svarade minst på hade bara ett bortfall på 5. 
4.3 Funktionella attribut 
Mätningen av de funktionella attributen är den del av enkäten som har flest bortfall. 
Anledningen till detta är att vi lät respondenterna låta bli att svara på ett attribut om de inte 
hade upplevt det. Om, till exempel, en respondent inte hade varit på ett casino under sin 
vistelse så kunde respondenten hoppa över attributet helt och gå vidare till nästa. Detta ledde 
till att vi på vissa attribut hade näst intill perfekt svarsfrekvens medan vissa var extremt låga. 
Redan här börjar problemen med att vi inte fick stå tillräckligt länge på flygplatsen visa sig i 
vår analys. För att illustrera detta grafiskt skapade vi en ration som mätte denna skillnad. 
Ration var medelvärdet delat med antalet respondenter gånger 100 ((
𝑀𝑒𝑑𝑒𝑙
𝑛
) × 100). Denna 
ration ser ni här i de följande diagrammen.  
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Figur 4-2 
 
Figur 4-3 
Som synes här så kan man se vilka attribut som har ett högt antal svar på hur i fas staplarna är. 
Prices och Traffics ratio följer nästan medelvärdet exakt, vilket indikerar ett stort antal svar, 
medan ration för Casino och Water Parks blir mycket högre. Det är bra att ha det i åtanke när 
man sedan graderar de olika efter sitt medelvärde. Som ett exempel kan nämnas Theme Park 
som har en relativt högt ratio värde samtidigt som den har högre medelvärde än Prices men 
nästan identisk standard deviation. Nu när detta har blivit sagt kan man rangordna 
medelvärdena för att få en bild av vilka attribut som respondenterna värderar högst. 
Diagrammet nedan visar då att Air and Noise Pollution är det attribut som gjorde bäst ifrån 
sig medan Prices fick lägst medelvärde. Man kan då säga att respondenterna tyckte Göteborg 
hade lite förorening och att priserna var ”dåliga”, det vill säga höga eller ofördelaktiga.  
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Figur 4-4 
Det som är mest relevant att nämnas i analysen är insamlingsförhållandena. Som nämndes 
tidigare samlades en del data in i Göteborg stad och från dagsturister på grund av 
komplikationerna. Dessa dagsturister hade inte alltid haft tid att uppleva så mycket. Dagen vi 
samlade in datan var också en röd dag vilket ledde till att vissa upplevelser med största 
sannolikhet inte var lika tillgängliga. Dessa två faktorer leder till ett högre bortfall. 
Insamlingen var inte optimal när det kommer till hur många svar vi fick in på den här delen. 
Det blev en avvägning mellan att samla in lite data som kanske är ofullständig eller samla in 
allt för lite data. Vi bestämde oss att det var bäst att samla in alla datapunkter vi kunde och 
sen utgå därifrån på gott och ont.  
4.4 Hypotes Prövning:  Heltäckande faktoranalys 
Hypotes: Det finns en positiv signifikant relation mellan specifika funktionella varumärkes-
imageattribut och destinationspersonligheter i enighet med Ekincis & Hosanys (2006) 
ramverk. 
Huruvida hypotesen ska förkastas eller accepteras är en fråga om hur faktorerna grupperar sig 
i kombination med värdena på de centrala testen som presenterades i 3.4 Fakoranalys 
nämligen KMO, Bartlett test, gemenskaper och förklarad varians. De två första har att göra 
med lämpligheten och de två sista har att göra med grupperingar. För att tentativt kunna 
acceptera vår hypotes krävs det att både lämpligheten och grupperingarna passar. Då vi utgår 
från personlighetsmarkörerna i del 4.1.2 måste dessa också stämma här för att hypotesen ska 
accepteras dvs Reliable och Sincere måste ladda på samma faktor etc.  
Tillvägagångsättet för analysen baserades på Ekinci & Hosanys faktoranalys från tidigare. A 
priori vet vi hur många faktorer vi vill få ut, precis som tidigare, då vi baserar det på deras tre 
personligheter. Precis som i personlighetstestet använder vi samma värden för 
faktorladdningarnas signifikans. Med detta som basis så utförde vi vår faktoranalys och fick 
ut följande faktorer. 
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Rotated Component Matrix 
 Component 
1 2 3 
Prices .918   
Traffic .837   
Water parks .802   
Bars and clubs .693   
Sport activities .685   
Friendly .647 .586  
Quality of life .642 .630  
Tours .639  .638 
Historical .622   
Theme park .617   
Festival, concerts and 
events 
.615   
Tourist centers .596   
Family oriented    
Safety  .882  
Ease of access  .810  
Restaurang  .798  
Reliable  .759  
Museum  .754  
Sincere  .713  
Hospitality of the .555 .702  
Cleanliness .622 .626  
Casino  .621  
Ease of communication  .617 .553 
Shopping   .868 
Daring   .769 
Air and noise quality   .700 
Exciting   .664 
Hotel .573  .606 
           Tabell 4-3              
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Som synes i tabellen kan man se att de sex personlighetsattributen finns med även om Family 
Oriented inte lyckades komma över gränsen för statistiskt signifikant. Trots detta är den, om 
man sänker gränsen, väldigt nära att vara statistiskt signifikant och dess högsta värde är i 
faktor 1 tillsammans med sin andra personlighetsmarkör Friendly. I praktiska termer är 
personligheten Conviviality “hel”, det vill säga att de två personligheterna hänger ihop. De 
andra två personligheterna, Sincerity och Excitement, är också hela och attributen är statistiskt 
signifikanta. Tabellen innehåller också några dubbelladdade variabler men dessa kommer vi 
ignorera för tillfället även om de egentligen bör elimineras för att göra faktoranalysen mer 
“ren”. Om man ser till faktorerna som kommer fram ser man att Convivialityfaktorn 
innehåller variabler som Price, Traffic, Water Parks, Bars and Clubs etc. Sincerityfaktorn 
består av Safety, Ease of Access, Restaurant, Museum etc. Sist består Excitementfaktorn av 
Shopping, Air and Noise Quality och Hotel. Majoriteten av variablerna, speciellt i Sincerity 
faktorn, faller också inom passanda kategorier. Men trots allt detta finns det ett problem.  
Anledningen till att vi inte kommer att eliminera dessa dubbelladdade variabler är att det finns 
ett större problem med vår insamlade data. Som nämndes i delen om de funktionella attributen 
finns det mycket saknad data eftersom vi lät respondenterna hoppa över attribut de inte 
upplevt. Detta ledde till att det inte fanns tillräckligt många helt utfyllda enkäter att jobba med; 
vi hade endast 13. Konsekvensen av detta är att ett KMO och Bartlett test inte kunde utföras 
på vår data. Då testen är väldigt viktiga för att göra en säkerställd analys har vi problem. Det 
som är intressant dock är att alla andra mätvärden är bra. Gemenskaperna är höga, den 
förklarade variansen är hög, 78%, och faktorerna är relativt rena, till och med Cronbach Alpha 
Test visar på en bra korrelation inom faktorerna, förutom för Excitement, som visas nedan. 
Problemet är därför bara KMO och Bartlett testen.  
Med detta resultat så kan vi inte förkasta eller stärka vår hypotes även om faktorernas 
grupperingar är acceptabla. Med den data vi har så kan vi inte direkt utala oss om hypotesen i 
detta stadium.  
Faktor 
Antal 
variabler 
Cronbach-
Alfa värde 
1 13 0,933 
2 10 0,933 
3 5 0,640 
Tabell 4-4 
4.4.1 Alternativ Simulering 
För att lösa detta problem med det låga antalet kompletta enkäter bestämde vi oss för att göra 
en alternativ simulering. I denna nya simulering bestämde vi oss för att sätta in 3or på alla 
variabler som lämnats blanka. Anledningen till att vi kunde göra på detta sätt är att en 3:a på 
Likertskalan i vår enkät säger “neither good or bad”. Om man ska omkoda så att vi får 
kompletta enkäter är det detta sätt som vi anser mest passande eftersom att ett avsaknat svar 
bör ses som varken bra eller dåligt då attributet inte har upplevts. Förutom denna ändring i 
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kodningen använder vi oss av samma kriterier som för den första simuleringen; tre faktorer 
och laddningar på 0,55 och uppåt. 
När vi gör den nya simuleringen finns det dock inga uppenbara mönster. Alla 
personlighetsattribut hamnar på samma faktor och många av variablerna når inte ens upp till 
laddningsgränsen på 0,55. Å andra sidan får simuleringen ett acceptabelt KMO test, 0,802, 
och Bartlett testet säger att korrelationerna är signifikanta. Urvalet är adekvat för att göra en 
faktoranalys och variablernas korrelation var signifikant. Där frågorna om faktoranalysens 
lämplighet uppstår är dock med gemenskaperna och den förklarade variansen. Både värdena 
är låga och viktigast av dessa är den förklarade variansen som hamnar på 44%. Detta betyder 
att faktoranalysen inte är lämplig då faktorerna inte ens förklarar majoriteten av variansen i 
urvalet. 
Dessa resultat sätter oss i en problematisk situation. Vår första analys uppnår inte adekvat 
urvalsstorlek och vi vet inte om Bartlett testet uppnås. Å andra sidan är resten av värdena och 
mönstret i analysen bra och intressanta. Vår andra analys ger oss bra värden på KMO och 
Bartlett testen men resten av värdena är dåliga och visar på att faktoranalys enligt Ekincis & 
Hosanys ramverk inte är en lämplig modell för att förklara de korrelationer som finns i vår 
nuvarande data. 
På grund av detta så kan vi inte stärka vår hypotes och den måste därmed förkastas utifrån vår 
insamlade data.  
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5 Diskussion och Slutsats 
I följande slutkapitel presenterar vi en närmare diskussion kring analysens resultat och dess 
betydelse. Följt av detta beskriver vi sammanfattningsvis slutsatser som baseras på analysen. 
Avslutningsvis presenterar vi rekommendationer och förslag till vidare forskning som 
forskare kan finna nytta av denna studie. 
5.1 Diskussion 
Resultaten av vår undersökning inkluderade data till fyra olika delmoment; deskriptiv statistik, 
personlighetstest, funktionella attribut och den heltäckande faktoranalysen. Av dessa fyra är 
det först och främst personlighetstestet och den heltäckande faktoranalysen som är relevanta 
för diskussionen eftersom vår hypotes handlar om huruvida det finns en positiv signifikant 
relation mellan funktionella attributen och destinationspersonligheterna. Anledningen till att 
personlighetstestet är relevant är för att den hjälper oss att forma personligheterna som 
kommer användas i den heltäckande faktoranalysen. Testet lyckades med att forma Ekinci och 
Hosanys (2006) personligheter på ett acceptabelt sätt och det gjorde att vi kände att vi kunde 
förlita oss på personlighetsattributen som markörer för personligheten i den efterföljande 
heltäckande faktoranalysen. 
Den heltäckande faktoranalysen lyckades dock inte i slutändan forma de mönster som skulle 
krävas för att stärka vår hypotes. Även om den första simuleringen tycktes visa på ett 
acceptabelt mönster krävde avsaknaden av viktiga värden att en alternativ simulering borde 
utföras. Med den nya simuleringen som grund kunde vi dock inte se några av de mönster som 
påträffades i den första och värdena på de viktiga testen var inte heller acceptabla. Det 
viktigaste av dessa värden var den förklarade variansen som i det här fallet inte kunde förklara 
ens hälften av variansen i vårt urval. Detta gjorde att faktoranalysen som modell också 
ifrågasätts. 
Vår slutgiltiga faktoranalys kan inte påvisa någon positiv signifikant relation mellan de 
funktionella attributen och destinationspersonligheterna enligt Ekincis och Hosanys ramverk. 
I och med detta kan inte vår hypotes stärkas och bör därmed förkastas. Detta innebär att; 
enligt vår data påverkar inte funktionella attribut den upplevda destionationspersonligheten.  
Det finns dock några invändningar mot att vi inte kan stärka hypotesen.  Den 
första simulering som gjordes på de 13 helt ifyllda enkäterna visade på ett mönster. 
Personligheterna bildades som faktorer och attributen korrelerade med lämpliga 
personligheter enligt vår mening. Detta faktum gör oss ovilliga att helt utesluta att det finns ett 
mönster.  Men för vår uppsats omfång känner vi att hypotesen måste förkastas. Om där finns 
ett underliggande mönster, varför är inte det vår slutsats? Var ligger problemet? 
Vi kan i nuläget inte säga om det är datan det är fel på, vår teoretiska grund eller 
kombinationen av båda. Datan i sig hade många “vet ej” vilket gör analys svår. Enligt vårt 
synsätt kan det bero på att vi frågade fel sorts turister, som inte uppfyllde vår grundtanke om 
att ha befunnit sig i Göteborg en längre tid. Svarsfrekvensen var också låg eftersom vi inte 
uppnådde 140, vilket i sig kan vara en bidragande faktor. 
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Ett annat perspektiv på att datan var undermålig kan bero på att Beerli & Martíns (2004) teori 
är för komplex i fallet Göteborg. Efter vår uppsats har vi endast träffat på 13 personer utav 
hundra som upplevt staden genom alla Beerli & Martíns attribut som vi valde ut. En 
anledning till att Beerli & Martin  är mer lyckosamma i utförandet av deras studie kan bero på 
att teorins härkomst är Las Palmas på kanarieöarna där turistindustrin är mycket mer 
utvecklad. Att göra studien på en mer uttalad turistort eller en mer differentierad stad än 
Göteborg hade troligen underlättat insamlingen och tolkning av data markant. Även om inte 
vårt syfte med uppsatsen är att verifiera eller falsifiera någon av teorierna kan med betoning 
ett litet bidrag till forskningen ges i form av att vi i periferin har sett en liten glimt av ett 
möjligt sammanhängande mönster i Ekincis & Hosanys personligheter i Göteborg. 
Med vårt syfte i åtanke, undersökte vi de funktionella attributens påverkan av den upplevda 
destinationspersonligheten? Ja det gjorde vi, men använde vi rätt tillvägagångssätt? 
Faktoranalys som analysmodell valdes pga. att den användes flitigt i tidigare forskning. Då vi 
har ifrågasatt modellen utifrån vår data, bör vi också ifrågasätta huruvida faktoranalysen är 
lämplig för vår studie i helhet? Med tanke på att det fungerade utmärkt i tidigare forskning 
och att vi är högst kritiska mot vår insamlade data ser vi ingen större anledning att ifrågasätta 
faktoranalysens användbarhet inom forskningsområdet. 
Sammanfattningsvis kan kunskapsbidraget summeras som följande. Vår analys påvisade vissa 
mönster men dessa kunde inte säkerställas. Detta visar dock potentiellt på att det är mer 
aktuellt att fortsätta forska på sambandet mellan funktionella attribut och beskrivande attribut 
eftersom vi såg ett, om än flyktigt, mönster. I och med detta bidrar vår forskning primärt som 
en fingervisning för framtida frågeställningar och studier inom ämnet. 
5.2 Slutsats 
Sammanfattningsvis blir våra slutsatser som följer: 
Forskningsområdet är väldigt komplext i allmänhet och därmed resurskrävande. 
Med utgångspunkt från vår positivistiska kunskapssyn och använda hypotes finns det inget 
positivt samband mellan funktionella attribut och destinationspersonlighet enligt vår data. 
Dock fanns det icke säkerställda indikationer som pekade på ett potentiellt  underliggande 
mönster. 
I och med detta har vi kommit fram till att fler studier behöver utföras för att ge en tydligare 
bild på hur DMOs kan differentiera sig med hjälp av destionationspersonligheter.  
5.3 Framtida forskning 
Avslutningsvis vill vi gå igenom riktlinjer och råd för framtida forskning som vi har kommit 
underfund med under loppet av vår arbetsprocess. 
Som stöd till andra forskare vill vi poängtera vikten av en passande förstudie. Nu i efterhand 
ser vi att om vi hade gjort studien igen hade vi gjort en förstudie som kunde korta ned och 
specificera attributen på ett bättre sätt. När vi valde attributen för våra studier använde vi 
möjligheten att påverka attributen samt vår egen kunskap om Göteborg som kriterier i valet av 
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attribut. I en förstudie skulle vi istället kunna fråga de potentiella respondenterna vilka attribut 
de faktiskt har upplevt under sin vistelse. Detta skulle dra ned på antalet ”vet ej” i den senare 
undersökningen och göra det statistiskt mindre nödvändigt att själva koda om svaren. 
Vidare anser vi att när det kommer till insamlingen av datan bör mer tid allokeras och 
kompromisser rörande insamlingsplanen inte göras. Om man inte kan samla in den data man 
planerat är det troligtvis bättre att inte samla in. Insamlingen bör också utföras över ett längre 
tidsspann då detta ger mer generaliserbarhet till datan eftersom vad turister upplever på en 
destination är högst säsongsberoende. 
När det kommer till analys av den insamlade datan så rekommenderar vi att man fortfarande 
använder sig av en faktoranalys. Man bör dock vara beredd på att om den insamlade datan är 
otillräcklig, som i vårt fall, måste planer läggas upp för alternativ testning av sambanden. När 
vi stötte på problem i analysen av insamlingen, på grund av den låga kompletta 
svarsfrekvensen rekommenderades vi av statistiska institutionen på EHL att använda 
en ”bootstrapping” metodför att skapa säkerställda korrelationer. En ”bootstrapping” metod 
innebär att man låter datorn simulera nya enkätssvar från det tillgängliga urvalet. På detta sätt 
kan man se hur pålitlig datan man får ut från ett litet urval är.  Metoden föll dock utanför 
ramverket för teorin i vår uppsats, men när vi testsimulerade med de 13 kompletta enkäterna i 
vår förstasimulering fick vi ut några starka korrelationer mellan attribut och personligheter. 
Denna metod är inte optimal om man vill använda sig av det ramverk vi gjorde, men den 
fungerar som plan B om man endast är ute efter sambandet oavsett vilken modell man 
använder. Man skulle också kunna tänka sig också att framtida frågeställningar bör vara 
snävare än vår och endast undersöka på enskilda attribut. 
Slutligen anser vi också att man bör ha god kontakt med de relevanta organisationerna som 
ansvarar för studieobjektet. I vårt fall så hade vi enbart officiell kontakt med ett företag som 
stod utanför. Deras organisation är aktiv i Göteborg men är ingen medlem.  Dock har den ett 
nära samarbete med Göteborgs DMO, Göteborg & Co. Då insamlingen är resurskrävande kan 
det bli tungt för en enskild organisation att axla. Detta går till att påvisa nyttan av en DMO i 
allmänhet och Göteborg & Co specifikt. För att uppnå ett gemensamt mål är det nästan alltid 
bäst att jobba tillsammans. 
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7 Bilagor 
7.1 Enkät 
1.Gender:   □ Female  □ Male 
2. Age:  □ 18-24 □ 25-34 □ 35-44 □ 45-54 □ 55-64 □ 65+ 
3. Nationality: __________________________ 
4. Are you arriving to or leaving Gothenburg? 
  □ Arriving  □ Leaving 
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5. Is this your first visit to Gothenburg? 
 □ Yes  □ No 
6. Did you come to Gothenburg for business or leisure?  
 □ Business □ Leisure 
7. How did you find out about Gothenburg? 
 □ Family and friends  □ Business associates □ Travel Agency
 □ Travel magazine □ Outdoor adverts □ News 
*****************************************************************For this 
question we would like you to think of Gothenburg as if it were a person. Like with any 
human you can probably think of a few personality traits that you think might apply, like 
intelligent or charming. With this in mind we would like you to rate the following attributes 
based on your experience of Gothenburg. Put a circle around your answer.  
(1 = not descriptive at all, 2 = not very descriptive, 3 = moderately descriptive, 4 = very 
descriptive and 5 = extremely descriptive) 
8.  Sincere  1 2 3 4 5 
9.  Reliable  1 2 3 4 5 
10.  Exciting  1 2 3 4 5 
11.  Daring  1 2 3 4 5 
12.  Friendly  1 2 3 4 5 
13.  Family oriented 1 2 3 4 5 
 
 
Finally please rank the following attributes on a scale from 1 to 5 based on your experience of 
Gothenburg. Put a circle around your answer. If any one attribute was not relevant to your 
visit feel free to not fill in an answer.  
(1 = very bad, 2 = bad, 3 = neither good nor bad, 4 = good and 5 = very good) 
14.  Hotels  1 2 3 4 5 
15.  Restaurants 1 2 3 4 5 
16.  Bars and clubs 1 2 3 4 5 
17.  Ease of access 1 2 3 4 5 
18.  Tours  1 2 3 4 5 
19.  Tourist centres 1 2 3 4 5 
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20.  Theme Park 1 2 3 4 5 
21.  Sport activities 1 2 3 4 5 
22.  Water parks 1 2 3 4 5 
23.  Casino   1 2 3 4 5 
24.  Shopping  1 2 3 4
 5 
25.  Museums   1 2 3 4
 5 
26. Historical monuments 1 2 3 4 5 
27.  Safety  1 2 3 4 5 
28.  Prices   1 2 3 4 5 
29.  Cleanliness  1 2 3 4
 5 
30.  Air and noise quality     
  1 2 3 4 5 
31.  Traffic  1 2 3 4 5 
32.  Hospitality of the local residents    
  1 2 3 4 5 
33.  Quality of life 1 2 3 4 5 
34.  Ease of communication    
   1 2 3 4
 5 
35. Festival, concerts and events 
1 2 3 4 5 
